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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na marketing, konkrétně marketingové plánování aplikované do 
prostředí veřejné správy v rámci územní samosprávy. Teoretická část se věnuje veřejné 
správě, základním prvkům marketingu a marketingu užitému v prostředí veřejné správy. 
Praktická část se zabývá analýzou územně samosprávného celku, výzkumy zaměřenými na 
jeho obyvatele a zákazníky a návrhem marketingového plánu.  
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Každý jednotlivec lidské populace si vytváří specifické životní nároky, které jsou 
podmíněny např. jeho ambicemi, výchovou, původem, ale i pohledem na otázku vlastní 
seberealizace. Všechny tyto prvky spoluvytvářejí potřeby a přání, které se jednotlivec 
snaží realizovat, a tím je naplnit.  
Právě potřeby a přání stojí za vznikem nového vědního oboru, kterým je 
marketing. Marketing je právě tím nástrojem, který vznikl pro zjišťování potřeb a přání 
osob a hledání jejich naplnění v rámci obchodního prostředí. Přičemž marketing není jen 
honbou za co nejvyšším ziskem, ale zabývá se kompletní filosofií, kterou se mohou 
organizace řídit při svých aktivitách.  
Původně je tak logicky marketing propojen pouze se sektorem soukromým, který 
jej využíval od jeho vzniku. Ale co jeho aplikace v sektoru veřejném, nedá se využít jeho 
principů i v naprosto odlišném prostředí? Veřejný sektor přece také vyhledává potřeby, 
naplňuje očekávání lidí, kteří jsou jeho součástí. Právě tento princip je spojovacím 
článkem marketingu a veřejné správy.  
Tato diplomová práce se bude zabývat využitím marketingového plánování v 
prostředí veřejné správy, přesněji samosprávy, která je jednotlivcům a lidem mnohem 
blíže než správa státní.  
Pro aplikaci marketingového plánování ve veřejné správě si udělám nejdříve 
teoretický přehled o tom, co veřejná správa je, jaké jsou principy komerčního marketingu 
a jeho aplikace do veřejné správy. Následně provedu podrobnou analýzu prostředí 
veřejnosprávního celku a využiji některých z marketingových způsobů získávání dat. Na 
základě všech těchto vstupních veličin budu schopen najít vhodné zaměření 
marketingového plánu a stanovit jeho přesný cíl, včetně podrobné implementace.  
Nedílnou součástí marketingového plánu bude také stanovení potřebných 
rozpočtových nákladů a stanovení kontroly jejich efektivnosti. Ta bude rozhodující při 
hodnocení výsledného marketingového plánu pro rozvojové aktivity konkrétní obce. 
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2. Principy marketingu 
Marketing je neochvějnou součástí dnešní podnikatelské sféry, přestože byl 
prvotně zamýšlen pouze pro činnost obchodní, prolíná se v současnosti veškerými 
odvětvími, obchodními, vědeckými i soukromými činnostmi. Přesto má řada lidí 
s marketingem spojeny velice povrchní představy, které u nich vytváří dnešní média a 
chování některých obchodních společností. Ve své podstatě je ale marketing pouze velice 
dobrým manažerským procesem, nástrojem, který využívá většina dnešních společností 
a ty, které jej ještě nevyužívají, by podle mě měly začít. 
Základní představa většiny lidí tkví v tom, že marketing je o prodeji čehokoli za 
jakoukoli cenu, ať to danému odběrateli přinese či nepřinese užitek, nebo že jde o 
nesmyslné rozdávání reklamních předmětů, které povětšinou skončí v odpadkovém koši. 
Ale skutečnost je jinde. [1; s. 38] 
Marketingových definic a pojetí existuje celá řada. Jako příklad uvádím definici 
Britského Chartered Institute of Marketing z knihy Marketing a strategické řízení ve 
veřejných službách, který jej definuje jako: „řídicí proces pro identifikaci, předvídání a 
uspokojování požadavků zákazníků za účelem dosažení zisku.“ [2; s. 16] Jiný z autorů, a 
to jeden z nejuznávanějších na světě, Philip Kotler uvádí ve své knize Moderní marketing 
definici: „marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny produktů a hodnot“ [1; s. 39]. Je jen na nás, kterou z těchto definic pojmeme za 
nejvíce vystihující naši marketingovou činnost. Jako nejzásadnější hledisko 
marketingové činnosti ale z obou definic vyplývá především princip uspokojování potřeb 
a přání. 
Základní principy marketingu můžeme shrnout do několika částí, které jej 
naplňují. V prvé řadě se jedná o cílení na zákazníka, kdy se veškeré naše aktivity zaměřují 
na jeho potřeby a přání a sledujeme, zda se nám je daří uspokojovat či nikoli. S tímto úzce 
souvisí marketingový výzkum, který nám poskytuje potřebné vstupní údaje. Dalším 
principem je to, co vlastně zákazník kupuje. Většina lidí si myslí, že si kupují věci či 
statky, ale ve skutečnosti jde především o benefity (užitky), které získají koupí daného 
produktu. Podstatnou částí je také to, že marketing nepramení pouze z marketingového 
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oddělení, ale je vytvářen aktivitami celé organizace, kdy všichni, kteří se dostávají do 
kontaktu se zákazníky, jsou články vytvářejícími celoorganizační marketing. Když se 
podíváme na trhy, musíme pochopit, že trhy nejsou homogenní, stejnorodé, ale tvoří je 
mnoho rozdílných prvků, tedy jsou heterogenní. Proto trhy musíme segmentovat. 
V neposlední řadě jedním z nejdůležitějších principů marketingu je to, že trhy a zákazníci 
se neustále mění v čase s vyvíjejícími se potřebami, novými technologiemi, díky 
zlepšování a inovacím. Musíme být schopni reagovat na nové potřeby a přání, které se 
v průběhu let objeví. [3, s. 8] 
2.1 Základní pojmy marketingu 
K lepšímu pochopení principů marketingu si více rozebereme základní pojmy, 
které jej tvoří a které jsou jeho nedílnou součástí. 
2.1.1 Potřeby 
Potřeba, co se člověka týče, bývá považována za základní koncepci marketingu. 
Co je to vlastně potřeba? Potřebu vnímáme jako nedostatek na základě lidského pocitu. 
Může se jednat o všechny druhy potřeb, ať už jsou to základní potřeby v podobě stravy 
apod., tak i složitější potřeby, jakou je například seberealizace. Tyto potřeby se mění 
s postupným vývojem civilizace, kdy se lidské nároky od prostého pocitu bezpečí (v 
jeskyni), vyhledávání ohně a potravy vyvinuly až na dnešní úroveň, kdy má jinak 
nastavenou hierarchii potřeb člověk žijící na hranici chudoby oproti člověku žijícímu ve 
střední, natožpak vyšší třídě. [1, s. 40] 
2.1.2 Přání 
Lidská přání jsou založená na tom, v jaké kultuře člověk vyrůstá a jaká je jeho 
osobnost. Lidská přání vytváří společnost a její vývoj. Naplnění přání se dosahuje pomocí 
určitých předmětů, které danou potřebu uspokojí. V dnešní době jsou lidé vystavováni 
neustálému lákání ze strany nabízených předmětů, kdy se producenti snaží o naplnění 




Poptávka vychází z lidských přání, která jsou založena na kupní síle. Lidské 
potřeby jsou omezené, avšak přání nikoli. Jediným faktorem limitujícím lidská přání jsou 
zdroje, kterými jedinec disponuje. Lidé se snaží o získání co nejvyššího uspokojení 
potřeby podložené jejich přáními na základě co nejvyšší efektivnosti, tedy získání co 
nejvyššího benefitu za co nejmenší cenu. [1, s. 41] 
2.1.4 Marketingová nabídka 
K naplňování potřeb lidí využívají společnosti různých způsobů, jak nabídnout to 
pravé uspokojení daných potřeb. Při hledání té správné nabídky je využívána tzv. 
hodnotová propozice, což je sumarizace všech užitků, které jsou zákazníkům nabízeny 
v rámci uspokojování jejich potřeb. Hodnotová propozice je realizována marketingovou 
nabídkou, což je kombinace produktů, služeb, informací nebo prožitků nabízených 
zákazníkům. Nejedná se vždy pouze o hmotné produkty, ale může jít i o služby a další 
zvýhodnění. Pro zákazníky sebou často marketingová nabídka nese jistou image značky 
či prožitek z jejího vlastnění. [1, s. 41, 42] 
2.1.5 Hodnota, uspokojení a kvalita 
Když je zákazník konfrontován s určitým produktem, vychází při jeho posuzování 
z toho, jak vnímá tři složky daného produktu. Jedná se o jeho hodnotu, tedy to, jak 
zákazník vnímá výši uspokojení své potřeby, jak ji ocení. Jsou-li zákazníkova očekávání 
naplněna, je spokojen, případně může být nespokojen či nadmíru spokojen. Kvalita je 
silně navázána na předchozí dvě složky, protože kvalita je zásadní složkou, která 
ovlivňuje jak míru uspokojení zákazníka, tak i to, jak zákazník daný produkt hodnotí. [1, 
s. 42, 43] 
2.1.6 Směna, transakce a vztahy 
Samotná podstata marketingu stojí na tom, že se lidé rozhodnou o uspokojení 
svých potřeb pomocí směny. Směna je proces, při kterém člověk nabývá požadovaného 
produktu na základě protihodnoty. Oproti tomu transakce je obchod vznikající mezi 
dvěma subjekty na základě předem dohodnutých podmínek obchodu a vždy jsou jeho 
součástí alespoň dvě hodnoty. [1, s. 43, 44] 
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Vztahy neboli vztahový marketing je prvek, jehož širší součástí je transakce. 
Jedná se o obchodní akt, při kterém nejde pouze o jeden akt směny mezi dvěma subjekty, 
ale o vytvoření širších vzájemných vztahů, které povedou k dalším obchodním procesům 
mezi nimi. Vztahový marketing zahrnuje veškeré subjekty podílející se na procesu kolem 
obchodu. [1, s. 44] 
2.1.7 Trhy 
Trhy jsou nedílnou součástí marketingu, neboť jsou utvářeny soubory lidí se 
stejnými přáními a potřebami. Dá se tedy říct, že trhy jsou heterogenní, a proto je nutné 
provádět jejich segmentaci, kdy specifikujeme určitou homogenní skupinu trhu. Zároveň 
je nutné podotknout, že trhy se neustále vyvíjejí a mění spolu s potřebami a přáními lidí. 
[1, s. 44, 45; 3, s. 8] 
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3. Principy veřejné správy 
Veřejná správa jakožto sousloví označuje nejen správu věcí veřejných, ale i vědní 
obor. Tento vědní obor, správní věda, se zabývá správou věcí veřejných a snaží se o 
zlepšení jejich stavu. Není to pouze teoretický obor, ale snaží se být aplikovatelným 
v reálné praxi. Pojem veřejná správa v praxi definuje správní činnost uskutečňující 
veřejnou politiku ve veřejném zájmu. [4; str. 1; 5, str. 6] 
V zásadě je nejdůležitější na počátku rozlišovat mezi správou veřejnou a 
soukromou. Tyto dva primární sektory ekonomiky (společnosti) do sebe zahrnují několik 
sekundárních částí. U veřejného sektoru se jedná o stát, vládní aparát a územní 
samosprávu. Soukromý sektor je sekundárně rozdělen na občanskou společnost a 
autonomní subjekty (rodina, firma, atd.). [6; str. 11] 
Výčet rozdílů mezi veřejnou a soukromou správou dále pokračuje na základě 
dalších kritérií, která je blíže charakterizují. Velmi důležitým kritériem je forma 
vlastnictví, kdy soukromé vlastnictví je zcela v rukou vlastníka, zatímco municipální 
(obecní) vlastnictví je ovlivňováno rozhodnutími zastupitelstva, rady apod., a nakonec 
státní vlastnictví, kdy o nakládání s majetkem rozhoduje stát nebo jeho výkonná složka 
(vláda). Dalším kritériem pro posouzení soukromého a veřejného sektoru je fakt, zda daná 
činnost patří do tržního nebo netržního sektoru. [6; str. 12 a 13; 7 str. 7 – 9] 
3.1 Základní složky veřejné správy - státní správa 
Do roku 1990 na území tehdejší České a Slovenské Federativní Republiky a 
předcházející Československé federativní republiky a Československé socialistické 
republiky rozhodovala centralisticky pouze státní správa. Následně k ní přibyly obce, 
okresy (zrušeny v roce 2003) a kraje. Tyto instituce převzaly značný podíl na veřejné 
správě, který dříve náležel správě státní. [7 str. 14] 
3.1.1 Stát 
Mezi základní charakteristiky státu patří jeho suverenita (je nejvyšší institucí a 
může na svém území vykonávat neomezenou moc), to, že státní instituce jsou veřejné 
(jiné instituce spadají do soukromého vlastnictví) a že je územní jednotkou, do jejíž 
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jurisdikce patří veškeré subjekty nacházející se na území obehnaném státními hranicemi. 
[6 str. 18] 
Stát je širší pojem, jehož součástí je vláda jakožto výkonná složka, která jesoučástí 
tzv. tří pilířů moci. Stát je stálý subjekt, avšak vláda a systém správy státu se mohou měnit 
během jeho existence. Stát by měl neustále reprezentovat veřejný zájem, zatímco vláda 
je reprezentantem dané vládnoucí partaje či koalice, která se nachází u moci. [6 str. 19] 
3.1.2 Funkce státu 
Jsou rozdělitelné do dvou částí, které se diametrálně liší na základě aktivit 
spojených s vykonáváním veřejné správy v režii státu, přestože v některých případech 
může docházet i k jejich prolínání. Jedná se o funkce materiální a formální (do níž patří 
moc výkonná, zákonodárná a soudní). [5, s. 17; 6 s. 18 a 19; 7, s. 7; 4 s. 11 a 12] 
3.2 Základní složky veřejné správy – územní 
samospráva 
Územní samospráva je v podstatě veřejnou správou vykonávanou jinými 
subjekty, než je stát. V případě České republiky se jedná o obce, do kterých spadají obce, 
městysy, města a statutární města. Dále jde o kraje a hlavní město Praha, kterému náleží 
souběžně statut obce i kraje. Základní vztah mezi státem (vládou) a územní samosprávou 
je určen na základě historie a politiky. V případě, že se nejedná o federativní systém, není 
většinou územní samospráva ošetřena ústavou. Proto často záleží na vyjednávání mezi 
jednotlivými úrovněmi veřejné správy. [7 str. 15; 8 str. 21] 
Územní samospráva může být charakterizována jako skupina či společenství, 
které se výhradně zaměřuje na záležitosti, které se jí přímo týkají. To že tento fakt je 
akceptován z hlediska státu, značí o tom, že stát si uvědomuje, že územní samospráva, 
která je bližší problematice na úrovni obcí, regionů apod. má větší přehled a vyšší úroveň 
zainteresovanosti v otázkách veřejné správy na regionální úrovni. Toto je spojeno 
s principem subsidiarity. [7 str. 16; 8 str. 22; 9, s. 34] 
Orgány samosprávy jsou ve většině případů voleny přímo občany. Tyto orgány 
disponují autonomií na poli rozhodování, a nejsou tak přímo napojené na státní správu. 
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Územní správa by se měla řídit zájmy samosprávného společenství, ne státu. [8 str. 22 a 
23] 
• Prostorové vymezení samosprávných celků 
Územní samospráva se odvíjí od práv daného území (územní jednotky nebo celku) 
spravovat své právně vymezené územní záležitosti. Při této správě má územní 
samospráva právo jednat téměř nezávisle na vyšším společenském uskupení (státu), jehož 
je součástí. V knize Základy ústavního práva je toto právo popsáno následovně: „územní 
samospráva je vlastní správa územního společenství občanů podle vlastních podmínek.“ 
[10 str. 124] Území spjaté se samosprávou se odvíjí od občanského společenství, které se 
vyvíjelo historicky spolu s daným územím a dle formujících se poměrů daného území. 
[10 str. 124] 
• Občané územně samosprávných celků 
Je důležité podotknout, jak velký je rozdíl mezi vztahem občana a obyvatele 
územně samosprávných celků. V mnohých případech se jedná o jednu a tutéž osobu, 
avšak mohou nastat situace, kdy se na území samosprávných celků vyskytují lidé, kteří 
nejsou občany daného samosprávného celku, a tudíž se nemohou podílet na samosprávě 
území stejně jako jeho občané. Mohou to být lidé cestující za prací, kteří zde přebývají 
dočasně a podobně, obdobných situací si můžeme vygenerovat celou řadu. Určitá práva 
ve vztahu k samosprávě jsou přidělena i lidem vlastnícím na daném území nemovitosti a 
dle mezinárodních smluv má určitá samosprávná práva i občan cizí země. [11 str. 21, 22] 
Občanem samosprávného celku může být občan České republiky, který má trvalý 
pobyt na daném území. Občan samosprávného celku nabývá značných práv, díky kterým 
se může aktivně podílet na samosprávě. Avšak těchto práv nabývá až ve věku 18 let. 
Občané mají jistá práva, jako je volební právo, právo vyjadřovat svá stanoviska a další, 
která jsou ukotvena v základech Ústavy, Listiny základních práv a svobod a dalších 
obdobných lidskoprávních dokumentech. [10, s. 162 - 165; 11 str. 18 - 21] 
• Výkon veřejné správy na úrovni samosprávných celků 
Zásadní je diference mezi státní správou a samosprávou, která se odehrává 
především v oblasti autonomie. Autonomií se u samosprávy má na mysli právo vydávání 
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vlastních předpisů, které jsou na podzákonné úrovni. Nesmí tedy být v rozporu s Ústavou 
ani zákony. Samosprávný rámec využívá prostředků, které nejsou svou povahou 
mocensky státní. Zatímco přenesená státní správa využívá donucovacích a sankčních 
opatření dle daných zákonů. [12 str. 66; 11 str. 22, 23] 
Funkce státní správy je založena na plnění výkonu samosprávy a státní správy, 
kdy výkon samosprávy zajišťuje lokální potřeby svých občanů, zatímco funkce přenesené 
působnosti je výkonem státní správy samosprávnými celky, kdy se jedná o nepřímou 
státní správu. [12 str. 66; 11 str. 22, 23] 
• Územní samosprávné celky a jejich právní subjektivita 
Z hlediska soukromého i veřejného práva je samosprávným celkům přiznán statut 
právnické osoby. To znamená, že mohou v právních úkonech vystupovat pod vlastním 
jménem, mají svou právní subjektivitu a jsou nositeli odpovědnosti z právních vztahů. 
[11 str. 25, 24] 
3.2.1 Vyšší samosprávné celky - kraje 
V České republice můžeme pohlížet na kraje ze dvou pohledů, a to z pohledu 
územního, nebo správního. Z pohledu správního se opíráme o zákon č. 36/1960 Sb., o 
územním členění státu, který dělí stát na kraje, ty na okresy a ty na obce a vojenské újezdy. 
Toto členění dělí Českou republiku na 7 krajů a dodnes se používá v jistém ohledu pro 
určité orgány státní správy. V roce 1997 byl vydán zákon, dle kterého se Česká republika 
mimo nižší samosprávné celky dělí také na vyšší územně samosprávné celky – kraje - 
s počtem 14, včetně hlavního města Prahy. Bylo tak stanoveno ústavním zákonem č. 
347/1997 Sb., o vytvoření vyšších územních samosprávných celků a o změně ústavního 
zákona ČNR č. 1/1993 Sb. Ústava České republiky, ve znění pozdějších ústavních 
zákonů, který 1. 1. 2000 nabyl účinnosti. [11 str. 32, 33; 10 str. 135] 
3.2.2 Nižší samosprávné celky – obce 
Pokud mluvíme o nižších samosprávných celcích, hovoříme o základních 
územních samosprávných celcích, na které se dělí celé území České republiky, neboli o 
obcích. Území obcí se dále člení na katastrální území, kterých může být jedno a více 
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v rámci jedné obce. Veškerá tato fakta jsou zakotvena v Ústavě České republiky. [10 s. 
125; 11 s. 29] 
Obec samostatně rozhoduje o záležitostech, které upravuje zákon. Obec má 
jakožto územní společenství občanů nárok na samosprávu. Toto právo umožňuje obcím 
samostatně rozhodovat v rámci záležitostí veřejné správy na úrovni územní samosprávy. 
Při svém působení obec hledí především na rozvoj a na svůj vlastní záměr, vše 
v nejlepším zájmu občanů obce. Právně obce vystupují svým vlastním jménem, s čímž 
souvisí i právní odpovědnost. [11 s. 29; 12 s. 70] 
• Kategorizace obcí 
Dle § 3 a 4 Zákona o obcích jsou rozlišovány následující druhy obcí: 
- Obce 
Důležité je poznamenat, že jde o obce, které nejsou městy. Aby se obec stala 
městem, musí splnit určitá kritéria, z nichž nejdůležitějším je překročení hranice 3000 
obyvatel. 
- Městysy 
Obec se stává městysem, pokud tak stanoví předseda poslanecké sněmovny na 
návrh samotné obce po vyjádření vlády. Městysy měly v České republice značnou 
minulost, neboť tento pojem byl používán již před 17. květnem 1954, kdy byl statut 
městysů zrušen. Avšak veškeré městysy, které tento statut měly, jej mohli znovu získat 
po roce 2006, kdy byl tento územně správný celek opět zaveden na základě novely 
územního zřízení. Jiné obce se městysy stát již nemohou. [11 s. 29; 10 s. 126] 
- Města 
Města se od obcí a městysů liší těmito charakteristikami: velikost obce, počet 
obyvatel, hustota zástavby, specifická sociální a profesní struktura obyvatelstva, a 
především města představují centrum pro určitou spádovou oblast, které poskytují 
správní, vzdělávací a kulturní funkci. [11 s. 29] 
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- Statutární města 
Statutární města se odlišují od běžných měst možností členit svá území na městské 
obvody či části. Takovéto celky však nemohou vystupovat jakožto právnické osoby, ani 
nejsou samosprávnými celky. Jedná se pouze o organizační jednotky přímo podřízené 
statutárnímu městu. Seznam statutárních měst je uveden přímo v příslušném paragrafu 
zákona o obcích, proto pokud by se nějaké město mělo (chtělo) stát statutárním městem, 
muselo by dojít k novelizaci zákona. Většina statutárních měst je zároveň i sídlem 
krajských úřadů. [11 s. 30; 12 s. 71] 
• Rozdělení dle rozsahu výkonu přenesené působnosti 
Dle rozsahu výkonu přenesené působnosti jsou obce na základě zákona rozděleny 
do několika kategorií, a to: obce s matričním úřadem, obce se stavebním úřadem, obce 
s pověřeným obecním úřadem a obce s rozšířenou působností. Nejvýznamnějšími jsou 
pro nás obce s rozšířenou působností, kterým náleží určitý správní obvod. Tomuto 
obvodu zajišťují výkon státní správy mimo rámec působnosti, kterým disponují ostatní 
obce. [12 s. 71] 
• Název obce 
O názvu obce se hovoří v publikaci od Vlastislava Mana, Základy ústavního 
práva, ve které se píše, že: „Každá obec má svůj název; ke změně názvu obce dává souhlas 
Ministerstvo vnitra na návrh obce (§ 27 odst. 1 ZoOB). Název obce, jejích částí, ulic a 
jiných veřejných prostranství se uvádějí vždy v českém jazyce. Ulice nebo jiná veřejná 
prostranství se nepojmenovávají shodnými názvy a ani podle jmen žijících osobností 
veřejného života (§ 29 odst. 1 ZoOB). V obci obývané příslušníky národnostních menšin 
se název obce, jejích částí a jiných veřejných prostranství a označení budov státních 
orgánů a územních samosprávných celků uvádějí též v jazyce národnostní menšiny, 
jestliže se podle posledního sčítání lidu hlásilo k této národnosti alespoň 10 % občanů 
obce, pokud o to požádají zástupci příslušné národnostní menšiny prostřednictvím výboru 
pro národnostní menšiny.“ [10 s. 126, 127] 
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• Symboly obce 
Obce mají právo mít svůj znak a vlajku, toto právo jim přísluší na základě dané 
právní úpravy (§ 34a odst. 3 ZoOB). V otázce udělování, či změny znaku či vlajky obce 
je rozhodující předseda PS, který může udělit obci její symboly na základě obcí podané 
žádosti. Stejně tak jedná předseda PS i v případě změny symbolů obce. Obce a veškeré 
jejich složky mají právo užívat symboly obce, ostatní subjekty mohou symboly obce 
užívat pouze s jejím souhlasem. Užívání vlajky obce není podmíněno jejím schválením. 
[10 s. 127] 
• Samostatná působnost obce 
To, že obec spravuje své vlastní záležitosti samostatně, je podstatou samostatné 
působnosti, neboť to vyplývá z práva občanů žijících na určitém samosprávném území, 
že mohou o svých záležitostech rozhodovat samostatně. Do samostatné působnosti 
mohou zasahovat státní složky pouze v případě, kdy by se mohlo jednat o působení, mimo 
meze stanovené zákonem. Samostatná působnost, kterou disponuje obec a její občané, je 
omezena pouze zákonem. [10 s. 127] 
Nad působením obce stojí příslušný kontrolní orgán, kterým je Ministerstvo 
vnitra. [10 s. 127] 
- Přenesená působnost obce 
Pokud hovoříme o přenesené působnosti obcí, jedná se o výkon decentralizované 
státní správy, svěřené místo orgánů státu orgánům obcí. Této výkonné pravomoci se říká 
přenesená působnost. Obce, které disponují tzv. přenesenou působností, jsou taxativně 
vypsány v zákoně o obcích. [9 s. 57; 10 s. 130] 
Obec vykonávající přenesenou působnost je vázána dodržovat nejen příslušné 
právní úpravy, ale i usnesení vlády k daným problematikám, která byla publikována ve 
Věstníku pro orgány územní samosprávy a opatřeními vzniklými na základě kontrol 
výkonu přenesené působnosti příslušnými orgány dozorující státní správy. [9 s. 57, 58] 
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- Obecně závazné vyhlášky a nařízení obce 
Jedním z  významných práv obce je právo vydávat obecně závazné vyhlášky 
v rámci své samostatné působnosti. Tyto vyhlášky musejí být v souladu se zákonem a 
musí být řádně vyhlášeny neboli vyvěšeny na úřední desce obecního úřadu po dobu 
minimálně 15 dnů, kdy den vyvěšení se stává dnem vyhlášení. Svou účinnost vyhláška 
nabývá 15. den od vyhlášení. [9 s. 44, 45; 10 s. 128] 
Stejná pravidla jako pro obecně závazné vyhlášky vydávané obcemi platí i pro 
vydávané nařízení obce. [10 s. 130, 131] 
• Spolupráce mezi obcemi a jinými subjekty 
Na základě podmínek daných zákonem o obcích, mohou obce spolupracovat 
s jinými subjekty v rámci výkonu samostatné působnosti. Při uzavírání spolupráce musejí 
obce uzavírat písemné smlouvy, kterými se daná spolupráce řídí. Obce mohou uzavírat 
spolupráce o splnění konkrétního úkolu či mohou dobrovolně vytvořit svazek obcí za 
účelem společných zájmů. Obce jsou také oprávněny vytvářet právnické osoby ve 
spolupráci s dalšími obcemi. [10 s. 129, 130; 12 s. 71, 72] 
Při svém působení obec funguje jako veřejnoprávní korporace, přičemž se chová 
jakožto představitel veřejných zájmů občanů daného samosprávného území. Pokud se na 
území obce odehrává nějaká činnost, která není přímo podřízena obci, ale nějakému 
vyššímu správnímu orgánu, stává se obec součástí příslušného řízení. [12 s. 72] 
- Spolupráce s obcemi jiných států 
Na základě § 55 odst. 1 a 2 ZoOB mohou obce navázat spolupráci s obcemi jiných 
států nebo se mohou stát členy mezinárodních sdružení samosprávných orgánů. Zároveň 
mohou obce uzavírat s obcemi jiných států smlouvy o vzájemné spolupráci. [10 s. 130] 
• Místní referendum 
Každý občan má právo podílet se na veřejné správě, což vychází z Listiny 
základních práv a svobod. Toto právo je realizováno místním referendem upraveným 
zákonem č. 22/2004 Sb., o místním referendu a o změně některých zákonů. Přičemž 
místní referendum musí být prováděno za použití jasných otázek týkajících se záležitostí 
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samosprávy, na které občané vyjadřují svůj názor souhlasem či nesouhlasem. [10 s. 128, 
129] 
• Orgány obce 
- Zastupitelstvo obce 
Na základě hlavy sedmé Ústavy České republiky je specifikován vrcholný orgán 
samosprávy obce, a to její zastupitelstvo. Zastupitelstvo obce je kolektivní volený orgán, 
který se dle kategorizace obcí nazývá též městské zastupitelstvo či zastupitelstvo městské 
části. [10 s. 131; 12 s. 72] 
Role zastupitelstva je spravovat obec, dalo by se říci řídit nejdůležitější věci 
týkající se fungování obce a běžného života v ní. Zásadními věcmi, kterými se 
zastupitelstvo města zabývá, je např. územní rozvoj obce, rozpočet a závěrečný účet. 
Zastupitelstvo města přijímá příslušné rozpočtové opatření. Také zastupitelstvo řeší výši 
odměn starosty a členů zastupitelstva dle příslušných zákonů. Úvěry a půjčky, které obec 
řeší v rámci svých činností, také schvaluje zastupitelstvo. Zastupitelstvu města zkrátka 
náleží rozsáhlé pravomoci. [10 s. 132; 12 s. 72, 73] 
- Rada obce 
Rada obce se volí pouze v obcích, které mají více než 15 členů v zastupitelstvu 
obce. V případě, že se rada obce nevolí, zastupuje plně její funkci starosta. Rada obce je 
výkonný orgán, který podléhá zastupitelstvu obce. Rada obce je tvořena starostou, 
místostarostou a dalšími členy volenými z řad zastupitelstva obce. Rada obce se svolává 
dle potřeby a její schůze jsou neveřejné. [9 s. 53; 10 s. 133; 12 s. 74] 
- Starosta 
Starosta je zvolen na základě tajné volby z řad členů zastupitelstva města. Je to 
představitel obce, který ji zastupuje v otázce nejen vnějších vztahů. Starosta v obci, kde 
neexistuje funkce tajemníka, zastává i jeho funkci. V případě nepřítomnosti starosty jej 
zastupuje místostarosta. Starosta má na starosti svolávání a řízení schůzí zastupitelstva a 
rady obce. Zároveň na všech usneseních figuruje jeho podpis. [12 s. 74; 10 s. 133] 
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- Obecní úřad 
Obecní úřad je orgánem obce, který plní v rámci samostatné působnosti úkoly od 
zastupitelstva nebo rady obce. Obecní úřad tvoří starosta, místostarosta, tajemník 
obecního úřadu a zaměstnanci obce. Pro výkon konkrétních činností mohou být radou 
obce zřízeny konkrétní odbory a oddělení, ve kterých působí jednotliví zaměstnanci 
obecního úřadu. [10 s. 134; 9 s. 56, 57; 12 s. 75] 
- Výbory 
Výbory zastávají funkci iniciativní a kontrolní v rámci orgánů, které může zřídit 
zastupitelstvo. Náplní práce výborů je řešení úkolů zadaných zastupitelstvem, kterému 
následně předkládají svá usnesení a návrhy. Některé výbory jsou zřizovány na základě 
zákona vždy, jde o výbor finanční a kontrolní. Za některých podmínek i výbor pro 
národnostní menšiny, případně osadní výbor. Zřízení dalších výborů je plně v rukou 
zastupitelstva, které jim následně zadává úkoly. Předsedou výboru je vždy člen 
zastupitelstva obce. [9 s. 74; 10 s. 135] 
- Komise 
Komise zastávají funkci iniciativní a poradní v rámci orgánů, které může zřídit 
zastupitelstvo. Komise plní úkoly, které jí přidělí rada, a jsou v první řadě poradními 
orgány, které napomáhají při rozhodování radě obce. Předsedou komise musí být člen 
zastupitelstva obce. [10 s. 135; 12 s. 75] 
3.2.3 Hlavní město Praha 
V rámci popisu veřejné správy a samosprávy v České republice, nemůžeme 
zapomenout na zvláštní samosprávný útvar, kterým je Hlavní město Praha. Je zvláštní 
tím, že má statut hlavního města České republiky, kraje a obce. 
Hlavní město Praha, je vyšším samosprávným celkem spolu s dalšími 13 kraji 
České republiky. Veškeré samosprávné reálie jsou zaneseny v zákoně č. 131/2000 Sb., o 
hlavním městě Praze. Hlavní město Praha je povinně členěno na městské části, které 
vystupují svým jménem a jsou právně odpovědné za své jednání. [10 s. 141; 11 s. 33, 34.] 
27 
 
4. Marketing ve veřejné správě 
Marketing, obecně známý převážně ze soukromého sektoru, si v poslední době 
hledá své místo i v zásadně odlišné části trhu, a to na úrovni veřejné správy. Ta má velmi 
často formu neziskovou, což je diametrální rozdíl oproti klasickému marketingu v sektoru 
soukromém (ziskovém). Takto pojatý marketing stále stojí na obdobných principech 
daných pro klasický marketing, avšak při aplikaci ve veřejném sektoru je třeba 
přizpůsobit některé jeho části fungování veřejnosprávního sektoru, službám a produktům, 
které zajišťuje apod. 
4.1 Základy marketingu ve veřejné správě 
V následující kapitole budou popsány základní prvky marketingu aplikované ve 
veřejném sektoru. 
4.1.1 Výrobky 
Co se týče výrobků naplňujících lidské potřeby, musíme si definovat i jeden pro 
veřejnosprávní marketing specifický „výrobek“, a tím je veřejná služba. Kdy spotřeba 
čisté veřejné služby zákazníkem nemění možnost spotřeby jiným zákazníkem. Existují 
však i speciální typy veřejných služeb, takzvané smíšené služby, které jsou dělitelné mezi 
zákazníky a existují jisté kapacity pro poskytování těchto veřejných služeb. Příkladem 
může být zdravotní péče, kultura, veřejná doprava apod. [13, s. 10] 
4.1.2 Marketingové směnné transakce 
Philip Kotler ve své publikaci Moderní marketing popisuje transakce jako: 
„obchod mezi dvěma stranami, který zahrnuje alespoň dvě hodnoty, dohodnuté podmínky 
a čas a místo dohody,“ [1, s. 44] a směna je popsána jako: „akt získání vytouženého 
předmětu za nabídnutou protihodnotu.“ [1, s. 43] V následujícím schématu je zobrazeno 
několik základních typů směnných transakcí vycházejících ze zmíněných předpokladů, 




Obrázek 1- schéma druhů směnných transakcí (Zdroj: Harasimová S., 2009, s. 13; zpracování vlastní) 
4.2 Specifika marketingu na úrovni nižších 
veřejnosprávních celků 
Při využití marketingu na úrovni nižších veřejnoprávních celků musíme sledovat 
zásadní odlišnosti mezi čistě soukromým a veřejným sektorem. Pro přiblížení dané 
problematiky si specifikujeme zásadní prvky tohoto typu marketingu. 
4.2.1 Zákazník 
Průřez zákazníky veřejnoprávních celků je velice pestrý. Jedná se o lidi v různém 
věku, s různou úrovní vzdělání, různými názory, potřebami, mobilitou atd. V globále se 
mluví o zákaznících veřejnosprávních celků jakožto o veřejnosti nebo občanech, avšak 
ne všichni zákazníci určité obce musejí nutně být občany, může se jednat i o návštěvníky 
obce nebo turisty, případně i osoby bez trvalého pobytu v obci, které na území obce 
pobývají. Avšak musíme brát na vědomí jejich různorodé složení, kdy každý jednotlivec 
má své vlastní potřeby a přání a proto je nutné zákazníky veřejnoprávních celků 
segmentovat dle určitých kritérií. [13, s. 19; 2, s. 52, 53] 
Zákazníci a jim nabízené (případně zaručované) služby a produkty jsou vytvářeny 
buď globálně bez rozdílu pro všechny, nebo pro určité skupiny, případně i pro jednotlivce. 
Vytváření služeb a produktů pro jednotlivce je ale tou nejsložitější formou. Zároveň 
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některé služby a produkty jsou tzv. zdarma, avšak pouze „na oko“, neboť placeny jsou 
nepřímo formou daní. Stejně tak existují i takové, které jsou placeny přímo při poskytnutí. 
[13, s. 20; 2, s. 53] 
4.2.2 Management ve veřejné správě 
Na základě vyhledávání alternativních přístupů při řízení veřejné správy se začalo 
s novými přístupy vycházejícími ze soukromého sektoru, tedy manažerskými přístupy 
řešícími organizační řízení. Jedná se o přenos manažerských principů ze soukromého 
sektoru na veřejný. V publikaci od Soni Harasimové, Marketing ve veřejné správě, je 
uvedena tato definice: „Z manažerského hlediska se pohlíží na občany jako na zákazníky 
veřejného sektoru, mající privilegium přímé účasti na dění v něm a schopné racionálního 
výběru mezi veřejnými a soukromými poskytovateli služeb, přičemž oba tito 
poskytovatelé si mohou vzájemně konkurovat.“ [13, s. 21] V publikaci od Jakuba Slavíka, 
Marketing a strategické řízení ve veřejném sektoru, je řečeno, že: „organizace s jasně 
definovanými cíli odvíjejícími se od analýzy prostředí a vlastních schopností a s řídícími 
pracovníky, kteří jsou si vědomi strategických dopadů své činnosti, funguje mnohem 
efektivněji.“ [2, s. 87] Právě tato efektivnost je hlavním důsledkem zavádění 
manažerských technik v rámci veřejné správy. [2, s. 86, 87; 13, s. 20, 21] 
4.2.3 Subjekty tvořící poptávku a nabídku 
Poptávka je v rámci obce tvořena občany (hlavními zákazníky obce), kteří 
využívají nabízených benefitů téměř neustále. Dále jsou to ekonomické subjekty 
(podnikatelé a společnosti), které působí na území obce. A turisté, kteří jsou v mnoha 
obcích bráni jako cílové skupiny, na které se obec zaměřuje. [13, s. 21, 22] 
Nabídka benefitů v rámci obce je ze strany zástupců veřejného sektoru (úředníci, 
politici, nezávislí poradci apod.), dále zástupců soukromého sektoru (podnikatelé, 
investoři apod.) a neziskových organizací, které jsou poskytovateli těch služeb, které 
nejsou příliš atraktivní z pohledu soukromých ani veřejných investorů. [13, s. 22] 
4.2.4 Městský marketing 
Účel městského marketingu je definován v publikaci od Soni Harasimové, 
Marketing ve veřejné správě, takto: „městský marketing slouží k trvalému zvyšování 
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kvality života obyvatelstva a také k zvýšení atraktivity města pro jiné subjekty – 
především pro podnikatele, investory a turisty.“ [13, s. 22]  
Avšak J. Ježek a kolektiv popisují dle publikace Marketing měst a obcí skutečnost, 
že obce často využívají marketingových principů a nástrojů buď nevědomě, nebo 
principiálně zcela špatně. [14, s. 88] 
Zásadní pro městský marketing je jedna z nejnovějších marketingových koncepcí 
- koncepce společenského marketingu, navazující na předcházející koncepce o zachování 
nebo zvýšení zisku obchodní společnosti a přání zákazníka. Stala se tak třetím pilířem 
pojednávajícím o celospolečenských zájmech. Tato koncepce je odpovědí na přibývající 
chudobu, hlad a populační růst ve světě. Obchodní subjekty se tak začaly zabývat i 
globálním užitkem pro celou společnost, nejenom jednotlivce a zákazníka. [14, s. 91; 1, 
s. 53, 54] 
V městském marketingu je několik zásadních prvků, kterým se zabývá. Zásadní 
je utváření image města, na kterou navazuje zaměření města. Jde o to, zda je město 
prezentováno např. jako turistické, průmyslové, historické atd. Forma městského 
marketingu závisí na místních politických elitách, významných občanech města, 
sdruženích a dalších subjektech působících ve městě. [13, s. 22; 14 s. 94] 
• Principy městského marketingu 
V rámci městského marketingu je důležité cílit trvale na zákazníky, v případě 
měst tedy obyvatele, turisty a podniky působící na území města. Při tomto cílení je 
důležité analyzovat jednotlivé segmenty zákazníků, na které je potřeba cílit odlišně dle 
jejich potřeb. Zásadní je také komunikace se zákazníky, která by měla být obousměrná 
mezi stranou poptávky a nabídky. Komunikace je, hlavně v případě městského 
marketingu, velice důležitá. Zároveň musí být městský marketing cílený a organizovaný 
na základě předem stanovené koncepce. [13, s. 23; 14, s. 94] 
• Důvody zavádění městského marketingu 
V literatuře se uvádí několik důvodů, které vedou k zavádění městského 




- Konkurenční boj mezi městy na národní i globální úrovni 
Města se snaží o získání konkurenčních výhod. Město se jakožto účastník 
konkurenčního boje snaží o získání vyšší atraktivity jak pro nové investory, obyvatele, 
návštěvníky a turisty, případně pro další aktivity, které mohou město udělat 
atraktivnějším a mohou jej pozdvihnout v rámci tohoto konkurenčního boje. Nejedná se 
pouze o boj v rámci regionu, ale i státu a celého světa, kdy se jednotlivá města mohou 
snažit o získání partnerů na celosvětové úrovni. Město, které si vytvoří určitou osobitou 
tvář, image, snadněji své obyvatele utvrdí v jistém patriotismu, a tím se dále obohacuje. 
[13, s. 23, 24; 14, s. 95] 
- Nároky obyvatelstva 
V průběhu let se razantně zvyšují nároky obyvatelstva na životní podmínky a 
moderní trendy. V dnešní době lidé čím dál více apelují na ochranu životního prostředí a 
volnočasové vyžití, tedy náplň jejich volného času a zdravý životní styl. Takovéto nároky 
spolu nesou vyšší náklady na přidružené aktivity. Mluví se o faktorech jako je již zmíněná 
kvalita životního prostředí, možnosti využití volného času, nákupní možnosti, vzhled 
města a další. To s sebou nese nároky jak nákladové pro město, tak i nároky na vyšší 
nabídku možností naplnění těchto požadavků. [13, s. 24; 14, s. 95] 
- Angažovanost občanů v rámci města 
V rámci měst se spolu se zvyšující vzdělaností obyvatel zvyšuje i míra jejich 
angažovanosti na řízení veřejných věcí. Někteří občané již nezůstávají u svého práva volit 
a veřejně se projevovat, ale stávají se aktivními složkami, které se snaží o prosazování 
svých vyprofilovaných názorů v rámci města. [13, s. 24] 
• Marketingový proces v rámci městského marketingu 
Marketingový proces v rámci komerčního marketingu je chápán jako posloupnost 
několika prvků. Dle P. Kotlerase jedná o analýzy marketingových příležitostí, které řeší 
jak vnitřní, tak i vnější prostředí daného subjektu. Dále se vyhodnocují cílové trhy a 
dochází k přesné specifikaci vhodných trhů jakožto odbytišť. Velmi důležitým prvkem je 
následně tvorba marketingového mixu zahrnujícího ať už základní 4P (tedy price, place, 
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promotion a product) nebo jeho rozšířené verze. A posledním krokem je tzv. řízení 
marketingového úsilí. [1, s. 59] 
Adaptací marketingového procesu do městského marketingu se zabývá L. 
Skořepa v rámci své publikace Marketing měst a obcí, kde rozebírá to, že v případě, že 
se komunita rozhodne využívat marketingových přístupů, je prvořadé plánování 
koncepce městského marketingu, která se skládá z klasických marketingových částí – od 
analýzy, přes specifikaci cílů až k realizaci (implementaci marketingových řešení), kdy 
vše vrcholí kontrolou marketingových aktivit. Podrobně se zabývá částí realizace, která 
je dle něj velmi problematická. Zavádění marketingu do organizační struktury města je 
totiž zásadní u každého jedince v jejím rámci. Mělo by tak probíhat pravidelné školení 
pracovníků v rámci marketingové osvěty, a to hlavně od nejvyšších struktur směrem dolů. 
[14, s. 96, 97] 
• Pravidla tvorby projektů městského marketingu 
Sońa Harasimová v rámci své publikace Marketing ve veřejné správě definovala 
několik pravidel pro realizaci projektů začínajícího městského marketingu: 
• Zásada „hned“ než „později“. 
• Levnější projekty upřednostňovat před finančně náročnějšími. 
• Organizačně jednodušší projekty upřednostňovat před těmi náročnějšími. 
• Realizovat projekty viditelné a pozitivně působící. 
[13, s. 24] 
4.3 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je pole, které ovlivňuje veškeré činnosti a rozhodování 
v organizaci. Takovéto pole se dá rozdělit na dvě skupiny, kdy jednu můžeme částečně 
ovlivnit a druhou téměř ovlivnit nemůžeme. Tyto dvě skupiny jsou mikroprostředí a 
makroprostředí organizace. Současně s částečnou ovlivnitelností mikroprostředí jde ruku 
v ruce s ní i možnost utvářet mikroprostředí organizací. [14, s. 24; 1, s. 129; 3, s. 45] 
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4.3.1 Mikroprostředí organizace 
Do mikroprostředí měst a obcí (organizací) počítáme všechny subjekty 
bezprostředního prostředí, které je více či méně ovlivňují. Mezi obcí a jednotlivými 
subjekty vznikají vztahy, které jsou v různých mírách důležité pro její fungování. Veškeré 
vztahy se subjekty mikroprostředí ovlivňují možnosti obce působit na svých trzích. [3, s. 
46; 14, s. 24] 
• Organizace 
V rámci mikroprostředí je u organizace vnímán její stav, u obcí a měst jde 
převážně o velikost rozpočtu obce, možnost dotací a její výdaje. Důležitá je koordinace 
marketingového oddělení s dalšími útvary v organizaci. Důležitá je organizační struktura, 
odpovědnost, povinnosti a vzájemná komunikace v organizaci. Stejně tak je důležité 
rozložení pravomocí, které následně působí na dění v organizaci. Také jsou důležité 
vztahy mezi lidmi v organizaci, které mohou lidi motivovat i demotivovat. [13, s. 29; 14, 
s. 24, 25] 
• Zákazníci 
Zákazníci jsou nejdůležitější skupinou v rámci mikroprostředí. Vytvářejí totiž trh, 
mají ve svých rukou výši poptávky a disponují kupními prostředky. Zároveň s nimi 
souvisí kupní chování jednotlivců. Mezi zákazníky patří soukromé osoby (obyvatelé a 
návštěvníci města v případě obcí), organizace nejrůznějších druhů, ať už ziskové, či 
neziskové a může to být i vláda nebo vládní organizace. [14, s. 25; 3, s. 46] 
• Dodavatelé 
Dodavatelé zajišťují zdroje potřebné jak k fungování organizace, tak i ke 
generování určitých produktů nebo služeb. V dnešní době se dbá na vytváření 
dlouhodobých dodavatelských vztahů, avšak je důležité, aby byl neustále sledován vývoj 
cen i u ostatních dodavatelů, aby docházelo k výhodným nákupům. K těm se dnes 
využívá například hromadných nákupů nebo e-aukcí. Je také vhodné vytvořit určité 
oddělení, které se stará o dodavatele, vztahy s nimi a řeší nejvýhodnější nákupy v zájmu 
organizace. Dodavatelé mají největší vliv na náklady vznikající fungováním organizace. 
[14, s. 25; 3, s. 46] 
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• Marketingoví zprostředkovatelé 
Marketingové zprostředkovatele charakterizují publikace téměř totožně. 
V publikaci od L. Skořepy, Marketing měst a obcí, jsou specifikováni takto: 
„marketingoví zprostředkovatelé jsou organizace a jednotlivci, kteří pracují pro 
společnosti např. v oblasti reklamy, podpory prodeje a distribuci zboží k cílovým 
zákazníkům. Dalšími subjekty mohou být firmy zabývající se fyzickou distribucí (…) či 
agentury marketingových služeb.“ [14, s. 26] 
• Konkurence 
Konkurence zahrnuje veškeré subjekty pohybující se na trhu, které nabízejí 
obdobné produkty a služby, nebo jejich substituty. Konkurence představuje výzvu pro 
organizaci, neboť se organizace musí snažit reagovat na kroky konkurence a musí se 
snažit o to, aby její produkty a služby byly lepší než ty ostatní, aby se na cílových trzích 
co nejlépe prosadila oproti konkurenci. [14, s. 26; 3, s. 46] 
• Veřejnost 
Veřejnost je důležitý faktor, neboť v sobě nese tzv. veřejné mínění, které šíří 
největší vlnu informovanosti o organizaci. S veřejností je důležité obousměrně 
komunikovat. Pro veřejnosprávní organizace je podstatné, že veřejnost se mnohdy stává 
i jejími zákazníky. [14, s. 26] 
4.3.2 Makroprostředí organizace 
Organizace jsou v rámci svého působení silně ovlivňovány prostředím, na které 
téměř nejsou schopné působit, a tím je makroprostředí. Toto prostředí do sebe zahrnuje 
několik částí, které společně mohou vytvářet jak příležitosti, tak i hrozby pro organizaci. 
Proto organizace musí neustále sledovat vlivy makroprostředí a musí na ně adekvátně 
reagovat. Společná síla makroprostředí působí na veškeré subjekty mikroprostředí. [14, 
s. 26; 15, s. 150, 151] 
• Demografické faktory 
Demografické prostředí je utvářeno lidmi, kteří jsou tvůrci jednotlivých tržních 
segmentů. Důležitá je velikost populace, k ní přidružená mortalita, natalita, věkové 
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složení obyvatelstva, vzdělanost, postoje, chování, etnické složení, migrace jednotlivých 
skupin populace, ekonomická aktivita a podobně. Hlavním úkolem demografie je studium 
celkového pohledu na obyvatelstvo. Demografické faktory jsou významné pro plánování 
sociálních služeb pro jednotlivé skupiny obyvatel. [13, s. 28; 14, s. 27; 15, s. 151 – 156] 
• Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory zahrnují hlavně kupní sílu odvíjející se od 
makroekonomických vlivů určitého státu, regionu, nebo obce. Ekonomické prostředí 
vytváří podmínky jak pro podnikání, tak i zaměstnávání. Silné ekonomické faktory jsou 
spjaté s hospodářským cyklem na daném území. Jedná se hlavně o inflaci, která se odvíjí 
od celkového stavu ekonomiky, dále je to struktura příjmů, která se odvíjí od ekonomické 
produktivity daného regionu. Také jsou to úspory, dluhy a možnosti získání úvěru, které 
ovlivňují kupní sílu a chování spotřebitelů v daném regionu. [13, s. 29; 14, s. 27; 15, s. 
157, 158] 
Soňa Harasimová se ve své publikaci Marketing ve veřejné správě opírá o fakt, 
že: „při růstu mezd je nárůst výdajů na nákup základních potravin velmi malý, lidé příliš 
nemění stravovací zvyklosti. Peníze „navíc“ tedy mohou utratit v oblasti kultury, 
vzdělávání, na kvalitnější zdravotnické nebo sociální služby.“ [13, s. 29] 
• Přírodní faktory 
V dnešní době se zhoršování životního prostředí dostává do popředí zájmů lidstva. 
Začíná přibývat regulací a pravidel spjatých s ochranou životního prostředí. To s sebou 
nese velké náklady, co se týče změn ve výrobních postupech a větší zaměření na ochranu 
životního prostředí. Zásadní je hrozící nedostatek neobnovitelných zdrojů a jen omezené 
zdroje obnovitelné. Stejně jako se zvyšují ceny surovin, zvyšují se i ceny energií, což 
souvisí s obnovitelnými/neobnovitelnými zdroji. Také se více hledí na znečištění, které 
plyne z průmyslové a jiné výroby. Zásadní úlohu v regulaci, co se znečištění a zátěže 
životního prostředí týče, nese vláda, která toto reguluje na základě platné a nově 
vznikající legislativy. [14, s. 28; 15, s. 158 – 160] 
Přírodní prostředí značně ovlivňuje atraktivitu regionů a měst. Kvalitní životní 
prostředí může přilákat jak nové obyvatele, tak i nové investory, neboť vytváří 
podnikatelské příležitosti. [13, s. 28] 
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• Technologické faktory 
Technologické prostředí se neustále prudce vyvíjí. A nejen to, neustále vznikají 
technologie nové, které nahrazují některé staré. Z pohledu obcí je nejdůležitější rozmach 
technologií komunikačních a informačních, kterých mohou nejvíce využít. [15, s. 160 – 
162; 13, s. 29] 
• Politické a právní faktory 
Jedná se o faktory, které zásadně ovlivňují každého jednotlivce i organizaci. 
Regulace a nařízení našich vlád někdy omezují určité druhy podnikání, ale existují i 
případy, kdy jsou vytvářeny nové podnikatelské příležitosti. Z pohledu obcí je zásadní 
možnost zásahu státu do samosprávy obce. [13, s. 29; 15, s. 162 – 164] 
• Kulturní a sociální faktory 
Prostředí, ve kterém lidé vyrůstají, je formuje po stránce jejich názorů, postojů, 
vnímání apod. Člověk si vytváří vztah sám k sobě, k jiným lidem, organizacím  ve svém 
okolí, k přírodě i vesmíru, kdy každý je unikátní a má nastaveny své hodnoty jinak. 
Existují určité primární hodnoty, kam patří například práce, manželství atd. Dále jsou tu 
druhotné hodnoty, které jsou flexibilnější a navazují na ty prvotní, může to být například 
postoj k tomu, kdy vstoupit do manželství. Tyto faktory zasahují silně do prostředí obce, 
formují její kulturu, tradice apod. Tradice se mohou stát do jisté míry určitým nástrojem 
vytvářejícím image města, která se poté dá využít. [ 13, s. 27, 28; 15, s. 164, 165] 
4.4 Segmentace, targeting a positioning 
V dnešní době je velmi těžké vyhovět všem zákazníkům a hlavně je oslovit, proto 
se uplatňuje přístup tzv. cíleného trhu, kdy je potřeba nejdříve segmentovat trh na skupiny 
zákazníků, za čímž následuje cílení na nejvhodnější segmenty a vytvoření určité 
konkurenční pozice produktu navázaného na marketingový mix. [1, s. 457] 
4.4.1 Segmentace 
Segmentace je prvním z důležitých procesů strategického marketingu na trhu, 
kterými by se organizace měla zabývat. Dle Philipa Kotlera se jedná o „identifikaci a 
charakterizaci skupin zákazníků, jejichž potřeby a přání jsou obdobné.“ [15, s. 255] 
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Ladislav Skořepa uvádí, že: „organizace místo aby soutěžila všude, potřebuje často proti 
přílišné převaze vymezit nejatraktivnější segmenty, které může efektivně uspokojovat.“ 
[14, s. 51] 
Samotné tržní segmenty se charakterizují například dle Soni Harasimové jako: 
„vymezená skupina zákazníků, obyvatel, nebo firem, které mají podobné potřeby a 
chování.“ [13, s. 31] Tyto tržní segmenty můžeme na základě preferencí zákazníků 
vytvářet několika způsoby. Může jít o homogenní preference, kdy většina zákazníků má 
přibližně podobné požadavky, dále difuzní preference, které jsou extrémní z hlediska 
toho, že všichni zákazníci mají absolutně jiné představy, anebo může jít o shlukové 
preference, u kterých jsou vytvářeny menší skupinky s podobnými preferencemi. [15, s. 
259; 14, s. 54, 55] 
Tržní segmenty ve veřejné správě dle Soni Harasimové můžeme rozčlenit na 
obyvatele města, firmy a návštěvníky. Případně dle způsobu poskytování služby může jít 
o klienty (využívající sociální služby obce), uživatele (využívající veřejně dostupné 
statky nabízené městem) a příjemce (příjemci dávek a různých druhů pomoci). [13, s. 32, 
33] 
Pro správnou aplikaci segmentace trhu je důležité postupovat dle jasně daných 
kroků. Prvním krokem je průzkum, ve kterém zjišťujeme preference zákazníků. Následně 
dochází k analýze, kdy zjišťujeme podobnosti preferencí jednotlivých zákazníků. A 
posledním krokem je profilování, kdy vytváříme jednotlivé segmenty na základě 
zjištěných preferenčně podobných množin. [14, s. 53; 15, s. 261] 
4.4.2 Targeting 
Targeting je proces zhodnocení a výběru tržních segmentů, na které bude 
organizace cílit. Pro hodnocení tržních segmentů se organizace má zaměřit na celkovou 
přitažlivost segmentu a zdroje organizace. Tedy hodnotí možnosti a vlastnosti jak daného 
segmentu, tak i organizace samotné. [14, s. 58; 15, s. 274] 
Z logického hlediska je vhodné pro organizaci typu obec vyhodnocovat tržní 
segmenty a zjišťovat ty, na které bude cílit. Avšak to platí pouze mimo základní 




Positioning, nebo také umístění, nebo postavení, se zabývá tím, jak zákazníci 
definují daný produkt, což je často spojeno s kvalitou a cenou. Také se hovoří o tom, jak 
se produkt zapíše do mysli zákazníků. [14, s. 59] 
Positioning je stavěn na základě komparativních výhod, kdy daná výhoda může 
být v rámci organizace popsána určitou vlastností, např. životním prostředím, levnou 
pracovní silou apod. Tato výhoda je důležitá hlavně pro investory. Odlišení nabízených 
produktů (služeb) se odvíjí hlavně od samotných výrobků, přístupu personálu a image. 
[13, s. 30, 31] 
4.5 Marketingový informační systém 
Dnešní doba je stále častěji považována za informační věk, kdy informace hrají 
hlavní roli na celém světě. Umění operovat s informacemi, třídit je a pracovat s těmi 
podstatnými, reálnými informacemi tak přináší výhodu nebývalých rozměrů. 
Marketingový informační systém funguje jako vstup pro marketingové manažery, kteří 
na základě marketingového informačního systému vytvářejí svá rozhodnutí. Základem je 
získávání údajů a jejich transformace na informace, ale nejpodstatnější je sběr, třídění, 
analýza a předávání informací ve vhodném čase. [15, s. 113, 114; 13, s. 35] 
4.5.1 Interní informační systém 
Interní informační systém slouží jako přehled o aktivitách uvnitř organizace. 
Shromažďuje důležité informace o zásobách a majetku, pohledávkách, závazcích, 
nejrůznějších objednávkách služeb a možných produktů, prodejích nejrůznějších komodit 
apod. Na základě interního informačního systému mohou manažeři předpokládat 
příležitosti a hrozby pro organizaci. [14, s. 41; 15, s. 114] 
4.5.2 Marketingový výzkumný systém 
Marketingový výzkum je definován dle Philipa Kotlera jako: „systematické 
určování, shromažďování, analyzování a vyhodnocování informací, týkajících se určitého 
problému.“ [1, s. 116]  
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V klasickém komerčním marketingu dochází na základě marketingových 
výzkumů k získání informací, které v budoucnu mohou generovat zisk. Oproti tomu 
v marketingu v neziskovém sektoru je mnohem těžší rozhodnutí, zda do výzkumu 
investovat, neboť nemusí být přínosný po ziskové stránce, proto se slovo ziskovost 
nahrazuje pojmem „optimální využití zdrojů“. [13, s. 36, 37] 
• Proces marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu je v publikacích popisován obdobně, někdy jsou 
jednotlivé body marketingového výzkumu podrobněji popsány, jindy jsou zjednodušeny. 
V této práci využiji přístupu uvedeného v publikaci Marketing Management od Philipa 
Kotlera. 
- Specifikace problému a stanovení výzkumných cílů 
Zde zásadně působí dva protipóly, kdy jedním je zadavatel a druhým je 
výzkumník. U zadavatele, který se obrací na výzkumníka ohledně výzkumu, je důležité, 
aby rozuměl problematice, které se výzkum týká. Velmi náročné je stanovení rozsahu 
výzkumu, neboť představy zadavatele bývají značně zveličené, a proto je důležité 
zkoumaný problém definovat do určitého rozsahu, který není ani příliš malý, ani velký. 
[16, s. 118, 119; 17, s. 74] 
Definice výzkumného problému vychází z účelu výzkumu, stejně jako jeho cíle. 
Hlavním účelem je odpověď na otázku: proč vlastně provádíme výzkum? Případně 
můžeme účel určit i na základě příležitostí, které se organizaci nabízejí, avšak organizace 
potřebuje zjistit, jak jich má využít. [17, s. 74] 
Cíle výzkumu mohou mít různé podoby. Může se jednat o badatelský charakter - 
sbírající předběžné informace. Také může jít o popisný charakter – stanovující postoje 
lidí, nebo může jít o kauzální charakter – řešící příčiny a důsledky. Z cílů vycházíme při 
stanovení postupu výzkumu. [16, s. 119; 17, s. 76] 
Ze stanovených problémů vycházíme při stanovení výzkumných hypotéz, které 
v sobě nesou domněnky o zjišťovaných skutečnostech, ověřované právě výzkumem. 
V publikaci Pořizování a vyhodnocování dat ve výzkumech veřejného mínění je popsáno 
několik typů hypotéz: „deskriptivní hypotézy popisují nějaký konkrétní stav zjišťovaného 
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jevu. Explanační hypotézy mají za cíl vysvětlit nějak jev, nalézt nějaké vztahy.“ [17, s. 
79] 
Pro prostý náhodný výběr se stanovují dva typy hypotéz a to H0 (testovaná 
hypotéza) a H1 (alternativní hypotéza), kdy na základě logických přístupů z výsledků 
výzkumu testovanou hypotézu nezamítáme, anebo zamítáme, a tím přijímáme 
alternativní hypotézu. Pro náhodný výběr se zároveň stanovuje určitá hranice omylu 
(hranice významnosti α), která je procentem možného chybného přijetí testované 
hypotézy a zdrojem chyby prvního druhu. Tato hranice se zpravidla nastavuje 5 či 10 %. 
[17, s. 73] 
- Vytvoření plánu výzkumu 
V rámci průzkumného plánu se prvotně řeší financování a finanční náročnost 
výzkumu. Dalším a nejzásadnějším krokem je stanovení informačních zdrojů, kdy se 
rozhodujeme mezi primárními a sekundárními zdroji. Primární zdroje informací jsou 
původní, které budou shromážděny k danému účelu výzkumu. Zatímco sekundární zdroje 
jsou zdroje převzaté, již vypracované. [13, s. 37; 15, s. 119, 120] 
Následně je důležité stanovení typu výzkumu. To zda využijeme tzv. 
kvantitativního, nebo kvalitativního výzkumu. „Kvantitativní výzkum se zabývá 
získáváním dat o četnosti výskytu něčeho, co již proběhlo nebo se děje právě nyní. 
Výjimečně sleduje budoucnost.“ [16, s. 158] Výstupem kvantitativního výzkumu je 
získání dat, která můžeme dále měřit. Jedná se spíše o anketu bez přesněji 
specifikovaného výběrového vzorku. [16, s. 158; 17, s. 24] Oproti tomu „kvalitativní 
výzkum pátrá po příčinách, proč něco proběhlo nebo proč se něco děje… účelem je zjistit 
motivy, mínění a postoje vedoucí k určitému chování.“ [16, s. 158, 159] Kvalitativní 
výzkumy probíhají buď formou dotazování přesněji specifikovaného výběrového vzorku, 
nebo např. formou osobních rozhovorů za použití strukturovaných či jiných dotazníku 
(strukturované rozhovory – založeny na určitém scénáři rozhovoru). [1, s. 414; 17, s. 28] 
Při výzkumech se nejčastěji používá vyplňování písemných dotazníků nebo 
přímého dotazování za pomoci předem připravených otázek. Pokud se mluví o anketě, 
jde spíše o přístup, kdy není přímo kontrolován výběrový soubor a jeho struktura. Oproti 
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tomu marketingový výzkum se zabývá ve větší míře výběrovým souborem, přesněji ho 
specifikuje a hlídá. [17, s. 23, 24] 
Po výběru metody je nutné zvolit i nástroje výzkumu, které mají zpravidla formu 
dotazníků či moderních technických prostředků (záznamových, apod.). Dotazníky bývají 
tvořené otázkami s otevřeným nebo uzavřeným koncem. Otázky s otevřeným koncem 
poskytují respondentům značnou volnost v odpovědích, zatímco ty s uzavřeným koncem 
nabízejí respondentovi předem danou škálu odpovědí. [15, s. 125, 126] 
Také je důležité stanovit plán výběru, který řeší, kdo má být pozorován (výběrová 
jednotka). Výběrová jednotka se volí z výběrového souboru, kde se stanoví, kolik by mělo 
být respondentů. Takovýto výběrový soubor, pokud je dobře specifikován, může být i 
menší než 1% výběrového souboru. Využívá se často prostého náhodného výběru bez 
opakování. Pro stanovení přesnosti u prostého náhodného výběru a relevantnosti 
výběrového souboru se na základě hladiny spolehlivosti určuje minimální a maximální 
hranice počtu respondentů pro dodržení dané hladiny spolehlivosti, která se stanovuje dle 
variačních koeficientů mezi 0,3 a 1,0 dosazovaných do následujícího vzorce (1). Také je 
možno využít kvótního výběru, který minimalizuje populaci, dle jejího rozčlenění. [1, s. 
419; 15, s. 126; 17, s. 15, 19, 77] 
 
Do plánu výběru patří i metody kontaktování, kdy může docházet například 
k osobnímu dotazování, což je nejlepší způsob, nebo může docházet k  zasílání dotazníků 
různými kanály či k jejich vyplňování na dálku. [13, s. 39; 15, s. 127] 
- Sběr dat 
Sběr dat bývá nejnákladnější částí výzkumu, a to z hlediska časového i finančního. 
Tato fáze by měla mít jasně stanovená pravidla, kterými by se měli tazatelé řídit při 
samotném sběru. Samotný sběr dat by měl být kontrolován, neboť při něm dochází 
k největším chybám ovlivňujícím výsledky výzkumu. [15, s. 128; 16, s. 96] 
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- Analýza dat 
Na základě sběru informací jsou získaná data analyzována pro získání 
požadovaných výstupů. Data by měla být kontrolována na základě jejich validity a 
reliability. Mělo by dojít ke třídění dat, které respondenty rozestaví do určitých skupin 
(tříd), které budou následně vyhodnocovány. Také může docházet ke kódování dat, 
převádění textů na číselné kódy apod. [15, s. 128; 16, s. 100 – 106] 
Zpracování dat by mělo probíhat pomocí statistických softwarů (např. Microsoft 
Excel apod.), které nám umožní vytvářet potřebné datové matice a z nich vycházející 
výstupy, například v podobě grafů nebo statistických hodnot. Také může docházet 
k textovému hodnocení. [16, s. 110 – 126] 
- Výstupy výzkumu 
Výstupy výzkumu by měly mít co největší vypovídací schopnost, neměly by 
zatěžovat zadavatele zbytečnými informacemi, ale měly by jednoznačně a stručně 
vystihnout zjištěné skutečnosti. Můžeme využít například tabulek (frekvenčních, 
kontingenčních apod.) nebo grafů (sloupcových, spojnicových apod.). Také je dobré vše 
doplnit o podrobný komentář, který vysvětlí nejasnosti a jasně charakterizuje výstupy. 
[15, s. 129, 130; 16, s. 131 – 139] 
4.6 Marketingový mix ve veřejné správě 
Marketingový mix je soubor prvků, díky kterým může organizace prosazovat své 
zájmy na trhu. Jsou pro ni snadno ovlivnitelné, neboť jsou plně v její režii. Marketingový 
mix je nástroj, kterým organizace dosahuje svých cílů. V základu se o něm mluví jako o 
4P (product, price, place, promotion), avšak existují i rozšířené verze, často využívané 
právě ve veřejné správě. [13, s. 47, 3, s. 89] 
4.6.1 Produkt (služba) 
Dle publikace Marketing management od Philipa Kotlera je produkt: „cokoliv, co 
může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání.“ Většina publikací 
charakterizuje produkt obdobně, kdy hlavním je, že smyslem produktu je uspokojování 
potřeb a přání zákazníků. Nemusí se ale vždy jednat o hmotné statky, může jít i o statky 
nehmotné, služby, kulturní obohacení apod. [13, s. 50; 14, s. 63; 15, s. 389, 390] 
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• Základní složky produktu (úrovně výrobků) 
V publikacích se hovoří o čtyřech až pěti úrovních, na nichž zákazník vnímá 
produkt. Z pravidla jsou tyto úrovně obdobné a jde o systém, který se zvyšováním úrovně 
nabývá vyšší užitné hodnoty produktu. Nejvyšší úrovní je obecná prospěšnost nebo 
užitečnost nebo také jádro produktu. Základní užitek specifikuje základní službu 
získávanou zákazníkem. Další úrovní je konkrétně použitelný produkt, který již vytváří 
jistou představu o charakteru daného výrobku, oproti jádru, které je spíše základním 
principem. Dále se dostáváme k idealizovanému, očekávanému produktu, který je 
utvářen představami uživatele o produktu, jeho nároky a očekáváními. Předposlední 
úrovní je rozšířený produkt, který by měl převyšovat idealizovaný produkt, měl by 
uživateli přinést nějaké benefity navíc, dodatečné služby, které nadmíru uspokojí jeho 
přání a potřeby. Nejnižší úrovní je potenciální produkt, který zahrnuje možný budoucí 
vývoj produktu, jeho možná rozšíření a v budoucnosti nabyté benefity. [13, s. 50, 51; 14, 
s. 63, 64; 14, s. 389 – 391] 
Produkt ve veřejné správě je vždy limitován jak obecními rozpočty, tak i službami, 
které obec musí ze zákona zřizovat, neboť ty jsou vysokými položkami, co se obecních 
rozpočtů týče. Avšak existují způsoby získání i jiných finančních zdrojů, kterými můžou 
být státní, soukromé, ale i unijní fondy. Z hlediska zařizování zákonných služeb, které 
zpravidla negenerují zisk, je vhodné zakládat svazky, které se na financování určité 
služby podílejí. [13, s. 54] 
Stejně tak musíme z hlediska produktů veřejné správy hledět na to, že některé 
produkty (nabízené služby) musí lidé přijmout a u některých mají možnost volby. Stejně 
tak jako u některých produktů platí určitá nevylučitelnost ze spotřeby. [13, s. 55] 
• Složky produktu obce 
Prvky produktu obce se zabývají jeho hmotností/nehmotností, kdy nehmotný 
prvek v sobě nese přístup zaměstnanců a obyvatel obce. Výstupem nehmotného prvku 
produktu obce je atmosféra. Zatímco hmotné prvky jsou prostředím, ve kterém je produkt 
poskytován, tj. vybavení, apod. [13, s. 55; 14, s. 65, 66] 
Forma produktu specifikuje, jak může obec své produkty zákazníkům nabídnout. 
Forma může být prostřednictvím vlastních prostředků, kdy není možné produkt (službu) 
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převést na třetí osobu. Další možnost je prostřednictvím rozpočtových a příspěvkových 
organizací, které založí obec. Také se může převést zajištění určité služby smluvně na 
určitou organizaci. Případně může docházet i k přenesení některých služeb na jinou obec. 
[13, s. 55] 
Úroveň produktu je ovlivňována prostřednictvím image, značky a kvality. Image 
je utvářena politickou situací, přístupem zaměstnanců městského úřadu, ale i různých 
partnerů města. Image je spolu se značkou využívána hlavně při propagaci města, kdy 
značka slouží hlavně v rámci cestovního ruchu,  aby pomohla zákazníkům (turistům) při 
výběru destinace. Značka je silně propojena s kvalitou, ale neznamená vždy kvalitu. 
Definice značky je chápána jako: „soubor hodnot, dojmů nebo asociací, které mohou 
v průběhu času zvyšovat hodnotu a význam výrobku, služby, místa apod.“ [18, s. 199] 
Značka je důležitou konkurenční výhodou. Výše zmíněná kvalita se skládá ze dvou 
dimenzí, a to: technické kvality (která kvantifikuje aspekty vnímané zákazníkem) a 
funkční kvality (jedinečné). Často se s kvalitou ve službách a veřejné správě pojí ještě 
tyto faktory: slušnost, zodpovědnost, efektivnost, hospodárnost a úspěšnost. [13, s. 56; 
18, s. 198, 199] 
Produkt ve veřejné správě je značně odlišný od běžného komerčního produktu, 
ale můžeme najít i formy, ve kterých se shoduje. Zásadní je vývoj produktu, kdy je 
důležité odlišit nový produkt od změny formy produktu, může například dojít k 
zefektivnění některé služby jinou formou jejího plnění. [13, s. 57] 
4.6.2 Cena 
Cena je zásadní prvek marketingového mixu, neboť jako jediná generuje finance. 
Ceny mají mnoho podob, může jít o nájemné, poplatky, jízdné, mýtné, daně, úroky atd. 
Principiálně jde ale vždy o platbu za určitou službu nebo produkt, kdy hodnota nastavená 
cenou reflektuje určitou výši užitku daného produktu. Cena je zároveň nejflexibilnějším 
prvkem marketingového mixu. [14, s. 67; 15, s. 447] 
• Stanovení ceny 
Cenu můžeme v rámci marketingového mixu stanovovat několika způsoby. 
Můžeme se při její tvorbě opírat o náklady spojené s produktem, což je bráno za 
nejčastější a nejsnazší způsob. Případně využijeme ceny založené na poptávce, kdy 
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odhadujeme objemy prodejů. Tato metoda umožňuje zvyšování cen dle stability a vývoje 
poptávky. Cenu ale můžeme stanovit i na základě konkurence, kdy srovnáváme produkt 
s produkty konkurence a dle tohoto scénáře přizpůsobujeme cenu. Také můžeme cenu 
stanovovat hodnotově, kdy sledujeme hodnotu přisuzovanou produktu od zákazníka. 
Posledním způsobem stanovení ceny je dle marketingových cílů. Tato se zaměřuje 
například na přežití firmy maximalizací běžného zisku, obratu apod. [13, s. 60, 61; 18, s. 
233 – 235] 
• Cena ve veřejné správě 
Ve veřejné správě má produkt povětšinou formu služby, kdy existují služby, za 
které se neúčtují žádné ceny (naoko, neboť jsou hrazeny z daní), nebo jsou účtovány 
snížené ceny, které mohou fungovat jako regulace využívání služby, případně může jít i 
o klasickou tržní cenu. Důležité je hledět na druhy nákladů složené z nákladů fixních 
(stále stejných) a variabilních (které se mění dle objemu poskytování produktu – služby). 
Pokud mluvíme o veřejných službách, stanovuje se cena v nákladech na její poskytování. 
Zásadní ale je, aby si lidé dokázali představit, jakou formou hradí některé služby, které 
často berou jako samozřejmost, neboť si teprve potom začínají uvědomovat kvalitu 
poskytované služby. [13, s. 62 – 64] 
• Cena v cestovním ruchu 
Často se veřejná správa obcí setkává s tím, že musí řešit svůj přístup nejen 
k občanům obce, ale i turistům, pro které vytváří atraktivity města. Ceny tvořené pro 
cestovní ruch pak vycházejí převážně ze znalosti daného oboru, tedy jsou vytvářeny 
převážně na základě konkurence. Často se ceny v cestovním ruchu stávají cenou za určitý 
balík služeb, který obsahuje několik produktů (služeb). [18, s. 240, 241] 
• Přizpůsobování ceny 
V rámci veřejné správy se přizpůsobování ceny, odměňování, může používat jen 
velmi střídmě, neboť nemůže docházet k nějakému protekcionismu. Právě proto se často 
přizpůsobování cen využívá jako nástroj propagace ve veřejné správě spojené s turismem. 
U vlastních občanů může docházet k přizpůsobování cen například při odměňování za 
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určité aktivity (třídění odpadu – snížení ceny vývozu komunálního odpadu). [15, s. 466, 
467; 14, s. 70, 71] 
4.6.3 Distribuce 
Distribuce v dnešní době není pouze o té přímé, kterou využívá hodně prodejců 
služeb, ale mohou být vytvářeny celé řetězce či distribuční cesty, kterými se produkty 
dostávají ke koncovým uživatelům. Funkce těchto cest jsou v překlenutí časového a 
prostorového rozdílu, co se týče výroby a spotřeby, výzkumu trhu, marketingové 
komunikace, získávání kontaktů, profesionálního vedení obchodních jednání atd. [14, s. 
72; 15, s. 483] 
V oblasti služeb existují specifické rysy spojené s jejich nehmotností, 
nedělitelností apod. Často dochází k tomu, že zákazník se musí dostavit do místa, kde je 
služba poskytována. Také dochází k časovým i prostorovým nesouladům mezi 
producenty a uživateli, proto je třeba vytvářet určité kompromisy, co se týče distribuce. 
Moderní technologie, např. internet, ale zlepšují dostupnost některých služeb koncovým 
uživatelům. Zároveň může docházet k určité míře flexibility služeb podle aktuální 
dostupnosti, například v různých ročních obdobích nebo na základě kapacit atp. [15, s. 
487; 18, s. 219, 220] 
Distribuce může probíhat dvěma cestami, a to přímou cestou od producenta nebo 
nepřímou cestou pomocí mezičlánků (prostředníků a zprostředkovatelů). [18, s. 220] 
4.6.4 Komunikace 
Komunikace je v zásadě to, když někdo něco prostřednictvím něčeho někomu 
sděluje s nějakou odezvou. Základem je tedy odesílatel sdělení (organizace) a příjemce 
nebo skupina příjemců (zákazník, uživatel). Je důležité, aby příjemce dokázal pochopit 
dané sdělení (dekódoval jej) a zpětná vazba vycházela právě z pochopeného sdělení. Také 
se často hovoří o nežádoucích prvcích (tzv. šumech), které narušují komunikaci. Jedná se 
o rušivé elementy vznikající v okolí probíhajícího sdělení. [13, s. 69] 
„Komunikační mix je utvářen tak, aby splnil marketingové a komunikační cíle. 
Každý nástroj má svoje charakteristiky a náklady, se kterými musí firma při tvorbě 
počítat.“ [13, s. 71] 
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• Propagace a reklama 
Propagace a reklama má jeden hlavní cíl, a to zviditelnění. V případě veřejné 
správy jde o zviditelnění obce. Volba prostředků reklamy (ať už je to reklama v rádiu, 
televizi, tisku, na billboardech, internetu, mohou to být ale i pohlednice, dárkové 
předměty atd.) je čistě individuální a záleží na financích a na tom, na koho je reklama 
cílená. Důležité je, aby sdělení bylo stručné, přehledné, doplněné o fotografie, a hlavně 
aby zaujalo. Je dobré, když si organizace (obec) udržuje jednotnou grafiku svých sdělení, 
což umožňuje lepší orientaci zákazníků. [13, s. 77; 18, s. 253] 
• Osobní prodej 
Osobní prodej v rámci veřejné správy dosti ztrácí na svém běžném pojetí, neboť 
v rámci obce jde spíše o jeho využití při vystupování města, přístupu zaměstnanců a je 
použitelný například při získávání nových investorů. [13, s. 79; 14, s. 115] 
• Podpora prodeje 
Podpora prodeje má také značně odlišný charakter oproti její běžné formě. Jde 
spíše o přilákání nových turistů či obyvatel v rámci obcí. Toho můžou dosáhnout 
například cenovým zvýhodňováním např. pozemků, cenovou politikou - daně 
z nemovitosti a podobně. Tyto činnosti přinášejí obci benefity. [13, s. 79; 14, s. 114] 
• Public relations (PR) 
V rámci marketingu ve veřejné správě je právě PR tím, co je pro obec 
nejdůležitější. PR totiž dokáže oslovit širokou veřejnost, získává od ní zpětnou vazbu a 
v jeho silách je i dosáhnout podpory veřejnosti pro vytyčené cíle obce. Podstatné je 
budování image obce, podpora patriotismu, zlepšování obousměrného informačního toku 
a naslouchání připomínkám. [13, s. 78, 79; 14, s. 112, 113] 
PR obcí by se mělo zabývat zasíláním pravidelných reportů informačním médiím, 
pořádáním tiskových konferencí, přijímáním hostů, spoluprací s různými institucemi a 
jinými obcemi, sponzoringem kulturních a jiných akcí apod. Dobré je i vydávání vlastních 
tiskovin. Tyto záležitosti často spadají pod kulturní odbory či oddělení PR, velké obce 




Eventy jsou novým významným nástrojem komunikačního mixu. Zvyšují zájem 
jak široké veřejnosti, tak i médií. Eventy mohou mít různý charakter, mohou to být plesy, 
hudební akce, sportovní události, nejrůznější festivaly a podobně. Eventy hrají 
významnou roli na tvorbě image organizace, neboť by měly vyvolat aktivitu účastníků 
akce a vzbudit v nich emoce. K takové aktivitě je nutná spolupráce s médii a veřejná 
informovanost, která povede k velké účasti obyvatel a návštěvníků. [13, s. 80; 19, s. 95, 
96] 
• Internetová komunikace 
Internet je nejsilnějším moderním médiem, které postupně přebírá vliv televizních 
stanic. Největší cílovou skupinou na internetu jsou mladí lidé, kteří na něm prakticky 
vyrůstají. Skvělá je možnost přesného cílení, měření účinnosti a neustálé aktuálnosti. 
Často se používají blogy, bannery, chaty, sociální sítě a samozřejmě webová stránka, 
newslettery a další různorodé způsoby nabízené internetem. [13, s. 78; 19, s. 97] 
• Virální komunikace 
Jde o způsob komunikace, kdy cílem je obrovský nárůst sledovanosti (známosti) 
nějakého produktu, služby, místa apod. Její šíření probíhá na internetu, kdy je potřeba 
vyvolat takové reakce, aby se informace šířila sama mezi uživateli prostřednictvím jejího 
sdílení. [19, s. 101] 
4.6.5 Lidé 
Pro marketingový mix veřejné správy jsou lidé to nejpodstatnější, neboť pro obce 
je nejdůležitější její personál, jeho odbornost a přístup. Ať už jde o personál, který 
přichází do přímého kontaktu s uživateli či organizacemi – kontaktní personál, nebo o ty, 
kteří operují v rámci zajišťování provozu institucí – modifikátory, případně i 
ovlivňovatele, kteří se podílí na marketingové strategii, nebo v neposlední řadě izolovaný 
personál, který zastává podpůrné činnosti a nepřichází do kontaktu s nikým jiným než 
s personálem veřejné správy. [13, s. 83, 84; 16, s. 115] 
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Hlavně u turistů a návštěvníků měst musíme hledět i na to, že ti, kdo na ně mají 
vliv, jsou i místní občané – jejich vztah k nim. Je dobré sledovat vztah místních 
k návštěvníkům a v případě jeho nepříznivosti jej zkusit zlepšit. [19, s. 282, 283] 
4.6.6 Procesy 
Procesy jsou v publikaci Marketing cestovního ruchu od Dagmar Jakubíkové 
charakterizovány jako: „jednotlivé činnosti, které přeměňují vstupy na výstupy za použití 
zdrojů.“ [18, s. 290] 
Procesy se dají plánovat tak, že nejdříve musíme poznat cílový segment, zjistit 
jeho potřeby a způsoby jeho uspokojení. Ze stanoveného segmentu vyplývá koncepce 
dané služby, která zahrnuje přípravu na poskytování, poté můžeme procesy optimalizovat 
tak, aby bylo dosaženo spokojenosti klientů. Následně můžeme proces standardizovat a 
kontrolovat jeho průběh. Na základě tohoto můžeme vytvořit systém dodávky služeb, ať 
už se jedná o masové služby, které mají nízkou osobní interakci a jsou značně 
standardizované, nebo zakázkové služby, které se dokáží značně přizpůsobit zákazníkům, 
anebo profesionální služby, které jsou poskytovány specialisty přesně na míru a stávají 
se neopakovatelnými. [13, s. 86, 87; 18, s. 290] 
4.6.7 Partnerství 
V rámci partnerství se vytváří snaha o realizaci určitých společných cílů různých 
subjektů. Snahou je často získání konkurenční výhody, která není získatelná samostatně. 
Pokud budeme mluvit o cestovním ruchu v rámci obce, tak cílem bývá uspokojení potřeb 
návštěvníků. Subjekty, které působí v rámci partnerství, mohou mít tři charaktery: veřejná 
správa – občanská veřejnost, veřejný sektor – soukromý sektor a veřejný sektor – veřejný 
sektor. [13, s. 92, 14, s. 116; 18, s. 286] 
4.6.8 Balíčky (packaging) 
Vytváření balíčků se uplatňuje hlavně v oblastech, které se týkají služeb a 
cestovního ruchu. Jedná se o jeden produkt, který  v  sobě zahrnuje několik dílčích složek, 
které jej po celkové stránce zatraktivňují. Nemusí být vždy sestavovány pouze jediným 
poskytovatelem služeb, ale balíček může být sestaven v rámci spolupráce několika 
subjektů. Důležitým charakterem balíčků je jejich pohodlí a hospodárnost pro uživatele. 
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A u tvůrců balíčků jde většinou o zvyšování poptávky v době nepříznivých podmínek a 
zatraktivnění pro cílové i nové trhy. [18, s. 283, 284] 
4.6.9 Materiální prostředí 
Materiální prostředí je zvláště pro obce a veřejnou správu velice důležité, protože 
většina jejich produktů má formu služeb, a proto velice záleží na prostředí, v jakém jsou 
poskytovány. Materiální prostředí se dá členit na základní prostředí, které je pevně spjato 
s poskytovanou službou, je od ní neoddělitelné a je pro ni potřebné. Základní prostředí 
by se mělo maximálně využít, neboť silně působí na smysly zákazníka. Další složkou je 
periferní prostředí, které dotváří dojem při kooperaci se základním prostředím. Jedná se 
o detaily, kterých si běžně lidé na první pohled nevšimnou. Vytváření vhodného 
materiálního prostředí by mělo být průnikem dovedností odborníků z oblasti designu, 
marketingu, psychologie a ekonomie a jeho smyslem by měla být identita obce a jistá 
image. [13, s. 94, 95; 14, s. 116] 
4.7 Marketingové analýzy 
Pro získávání informací k vyhodnocování a vytváření marketingových rozhodnutí 
je nutné analyzovat data, která se vztahují k organizaci či nějak zasahují do trhů, na 
kterých působí, a z těch následně vydedukovat určité výstupy. Existuje řada metod 
marketingových analýz, z nichž si několik níže představíme. 
4.7.1 Analýza makroprostředí 
Analýza makroprostředí se zabývá zkoumáním faktorů, které jsou popsány 
v kapitole marketingové makroprostředí. Tyto faktory působí na makro úrovni a zásadně 
ovlivňují produkty, trhy a nabídku. Makroprostředí je velice proměnné a téměř 
neovlivnitelné, a proto je potřeba jej monitorovat kvůli hledání možných hrozeb a 
příležitostí pro organizaci. [18, s. 118, 119] 
Pro analyzování makroprostředí se využívá metoda PESTEL, která se zabývá 
jednotlivými prvky makroprostředí: politickým, ekonomickým, sociálně-kulturním, 
technologickým, ekologickým a legislativním. Postupně se analyzuje šest nejvlivnějších 
sil v makroprostředí. [18, s. 120, 121] 
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4.7.2 Analýza mikroprostředí 
Vychází z analyzování prostředí kolem organizace, které je jejím působením 
ovlivnitelné. Jedná se např. o samotnou společnost, zákazníky, dodavatele, konkurenci, 
veřejnost a distribuční mezičlánky, kdy se analyzují otázky: kdo, co, kde, kdy a proč. [18, 
s. 130 – 132] 
4.7.3 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí se zaměřuje na zdroje (materiálové, finanční, lidské a 
nehmotné), kterými organizace disponuje. Řeší se využití, mezilidské vztahy, etika atd. 
Používá se model 5M, tedy: men, money, machinery, minutes a materials. [18, s. 133] 
4.7.4 Analýza SWOT 
Analýza SWOT se aplikuje pro zjištění hrozeb a příležitostí z vnějšího prostředí 
organizace a pro zjištění silných a slabých stránek ve vnitřním prostředí organizace. Jedná 
se o výčet několika položek, které by pro organizaci měly být klíčové. Často se 
zpracovává ve formě tabulky. [1, s. 97; 13, s. 101] 
 
4.8 Marketingové plánování 
Marketingové plánování vychází z konceptu organizace a nastavuje se na 
naplnění specifických cílů pomocí určitých opatření a za využití dostupných zdrojů. 
Základem marketingového plánování jsou analýzy, ze kterých získáváme vstupy pro 
tvorbu marketingového plánu. Plánování jde za predikce budoucího vývoje s ohledem na 
systematizované postupy vždy ruku v ruce s cíli. [14, s. 33; 20, s. 8, 9] 
Samotný marketingový plán je nástrojem marketingového řízení, který musí 
reagovat na měnící se okolní prostředí. Proto se využívají tři druhy tvorby plánů, a to: 
centralizované plánování, které vychází z principu přidělování úkolů pracovníkům, 
decentralizované plánování využívající loajality a vztahu zaměstnanců k organizaci, kdy 
sami zaměstnanci si určují cíle a ty jsou pouze schvalovány a kontrolovány shora. A 
posledním druhem je kombinované plánování, kde se kloubí rozhodování ohledně cílů 
jak samotných zaměstnanců, tak i vedení. [14, s. 33, 34; 20, s. 8] 
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Fundamentálně se však plánování dělí dle časového horizontu, kdy se může jednat 
o plánování strategické, které vychází z poslání a vize organizace a určuje se na roky či 
desetiletí. Zabývá se výrobkem či službou v rámci jejího životního cyklu. Taktický plán, 
který je spojovacím článkem ostatních plánů a je tvořen na jeden až tři roky. Je sestaven 
tak, aby mohl reagovat na změny v okolním prostředí. Posledním je operativní plán, který 
je vytvářen až na jeden rok, jsou v něm rozdělovány úkoly a řídí se jím běžný provoz 
spolu s marketingovými aktivitami. [14, s. 33, 33; 20, s. 8, 48] 
4.8.1 Vlastnosti marketingového plánu 
Marketingový plán by měl být v první řadě účelný, tedy měl by směřovat 
k naplnění konkrétních cílů. V kontextu účelnosti však musíme hledět i na jeho 
proveditelnost a realizovatelnost, protože plán, který by toto nesplňoval, by bylo zbytečné 
vytvářet. Pokud se zaměříme na pečlivou přípravu plánu, můžeme dosáhnout i 
ekonomických úspor při jeho aplikaci. Z přípravy také vychází operativnost, která se 
propracovaností zvyšuje a zlepšuje práci a nakládání s plánem. A hlavně by neměla být 
opomenuta termínovost (timing), tedy časová optimalizace plánu a stanovení 
jednotlivých časových milníků pro procesy. [20, s. 11, 12] 
4.8.2 Tvorba marketingového plánu 
Marketingový plán by měl zahrnovat několik částí, někdy se dá opírat o termíny 
z projektového řízení, které proces tvorby marketingového plánu rozčleňují do tří fází, a 
to: přípravné, plánovací a realizační. [20, s. 14] 
• Úvod 
Marketingový plán by měl mít svůj úvod, ve kterém by mělo být specifikováno, 
co je hlavním cílem, a na který by měly navazovat další části marketingového plánu. Pro 
lepší specifikaci cílů můžeme využít v prostředí veřejné správy například vize města, kdy 
přistupujeme k budoucímu vývoji za několik desítek let. Na základě vize specifikujeme 
jeho poslání, tedy účel města, budoucí stav, ke kterému bychom chtěli dospět. Poslání 
může být součástí rozvojového plánu stanoveného městem, případně jeho odborem pro 
rozvoj. Na základě poslání a vize můžeme vycházet k budoucímu stanovení cílů 
jednotlivých etap plánu. [1, s. 109; 20, s. 74; 3, s. 98, 99; 13, s. 99] 
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• Popsání aktuálního stavu 
Zde se věnujeme vlastní organizaci, jejím zdrojům, zákazníkům, konkurenci atd., 
všeobecně se zabýváme jak mikroprostředím, tak i makroprostředím, kdy vhodným 
nástrojem je situační analýza. V celku se věnujeme nejen mikro a makroprostředí, ale i 
marketingové strategii (cíle, poslání atd.), organizaci marketingu v organizaci, 
produktivitě a podobně. Na základě popisu aktuálního stavu vypracováváme analýzu 
SWOT. [1, s. 109 – 111; 3, s. 35; 20, s. 75] 
• Stanovení cílů 
V této části se zaměřujeme na to, čeho chceme dosáhnout naším marketingovým 
plánem. Vycházíme z předchozích zjištění a analýz a nastavujeme specifické cíle 
v časovém úseku, pro který je marketingový plán vytvářen. Také se zabýváme možnými 
problémy a překážkami, které mohou bránit nebo ztěžovat realizaci cílů. [1, s. 112; 3, s. 
35; 20, s. 75] 
• Předpoklady výsledků 
Předpoklady jsou souhrnem nastavení marketingového mixu pro tvořený 
marketingový plán. Zároveň se vytváří i jednotlivé činnosti pro jeho uplatnění a nastavuje 
se, kdy a kdo je bude realizovat a na základě jakých finančních prostředků. Tyto činnosti 
by se také měly kontrolovat a případně i hodnotit. Důležitým předpokladem navázaným 
na činnosti je rozpočet, který vychází z předpokladů tržeb a nákladů, kdy se počítá 
s náklady kolem distribuce, výroby a marketingu. [1, s. 113; 3, s. 36] 
• Kontrola 
Další fází je kontrola, kdy sledujeme jednotlivé procesy, dílčí cíle a celkové plnění 
stanoveného plánu. Nejlepší je kontrolu provádět i průběžně, aby se případně dalo včas 
reagovat na vzniklé situace nápravnými opatřeními. [1, s. 113; 3, s. 36]  
54 
 
5. Charakteristika města 
Město Telč se nachází na Českomoravské vrchovině, na křižovatce dvou 
silničních tahů, a to silnice I/23, vedoucí z východu na západ, z Brna do Jindřichova 
Hradce, a II/406, vedoucí ze severu na jih, z Jihlavy do Dačic. Územně spadá město Telč 
na Jihlavsko, do bývalého okresu Jihlava, a tím pádem do kraje Vysočina. Co se týče 
umístění v rámci evropsko-unijního členění NUTS 2, náleží Telč do celku tvořeného 
Krajem Vysočina a Jihomoravským krajem, kterým je celek Jihovýchod. Nejbližší státní 
hranice jsou od města cca 30 km jižním směrem, a to hraniční přechod s Rakouskem ve 
Slavonicích. Nadmořská výška města je 522 m. n. m. a přilehlé okolí města, které přechází 
z členité údolní pánve do členité pahorkatiny, se rozprostírá v nadmořských výškách od 
490 do 574 m. n. m. [21; 22] 
 
Obrázek 2 - Telč na mapě České Republiky. (Zdroj: www.hotel-pension-telc.cz [online], 2008, 
[citováno 2015-12-25], dostupné z www.hotel-pension-telc.cz/cs/kudy-k-nam) 
Město Telč je složeno z pěti městských částí, a to ze čtyř částí, které přímo utvářejí 
město Telč (Vnitřní město, Staré město, Štěpnice a Podolí) a z jedné příměstské části 
(Telč – Studnice), která má jistou autonomii v rámci své správy, ale je podřízena městu. 
Město Telč je obec s rozšířenou působností tvořící určité spádové centrum pro nejbližší 
obce. Centrální postavení v mikroregionu je mu připisováno na základě jeho dřívější 
funkce správního města. V dnešní době město stále zastává značné množství základních 
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služeb pro své nejbližší okolí a do jeho správního obvodu obce s rozšířenou působností 
patří dalších 44 obcí. [23] 
 
Obrázek 3 - Mapa města Telče. (Zdroj: www.mapy.cz [online], 2015, [citováno 2015-12-28], dostupné 
z www.mapy.cz) 
Město Telč je součástí a zároveň centrem mikroregionu Telčsko, který je svazkem 
51 obcí, které jsou tvořeny převážně obcemi spadajícími historicky do panství Telč. Do 
tohoto panství patřilo asi 35 obcí z tohoto svazku. Důvodem vzniku svazku bylo řešení 
sociálních problémů mikroregionu, podpora kultury apod. Zároveň je Telč součástí 
Regionu Renesance, kdy jej společně s dalšími mikroregiony (Telčsko, Třešťsko, 
Dačicko a Jemnicko) založily za účelem podpory kultury a turistiky v regionu. Dnes je 
Region Renesance tvořen pěti městy, a to: Telčí, Třeští, Dačicemi, Jemnicí a Slavonicemi. 
[22] 
Co se týče nejstarších písemných zmínek o Telči, vztahují se k roku 1315 a 1331 
(nebo 1332) n. l. a jsou z formulářové sbírky z druhé poloviny 14. století. V těchto 
písemnostech jsou zapsány poznámky o Telči a jejích měšťanech. Další z nejstarších 
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zmínek o Telči pocházejí z roku 1335, kdy byl dvakrát jmenován telčský vilikus (= 
správce královského majetku). [24, s. 14] 
Nejzásadnější událost, která se stala v historii města Telče za dob jejího vlastnictví 
pány z Hradce, přesněji od pozdní první poloviny 16. století, kdy se ujal telčského panství 
Zachariáš z Hradce, byla velká přestavba centra města do dnešní renesanční podoby. 
Zachariáš z Hradce byl vzděláním humanista, který zastával nejen na Moravě vysoké 
úřady, a dokonce byl jmenován zemským hejtmanem na Moravě. Byl úspěšným 
politikem, ale i skvělým hospodářem, jehož dovednosti ve vedení hospodářství mohly být 
pro mnohé inspirací. Obzvláště vynikal v oblasti rybníkářství a řemesel (na celém jím 
obhospodařovaném území bylo roku 1581 více než sto nových i stávajících rybníků). 
Údajným impulsem, kterým Zachariáš z Hradce zahájil velkou přestavbu městského 
centra do jeho renesanční podoby, byl velký požár roku 1530, který zničil jihozápadní 
stranu náměstí. [24, s. 47 – 49] 
Telčské renesanční náměstí dostalo novou podobu a  jeho jednotícím prvkem se 
stalo podloubí otevřené pomocí půlkruhových arkád stojících na masivních pilířích. 
Všude ale pilíře nevydržely tíhu domů a v pozdějších dobách byly buď upraveny, nebo 
podloubí zcela zanikla. Následně docházelo ke změnám průčelí domů, které byly 
upraveny ve volnějším duchu než konzistentně vypadající podloubí. Průčelí byla 
koncipována převážně jako hladká nečleněná plocha ukončovaná masivní římsou, nad 
kterou se objevily vysoké atiky s podunajským cimbuřím, obloučkové štíty benátského 
typu i odskákané severní štíty. Vše bylo doplněno o figurální malby, iluzívní sgrafitovou 
bosáž či figurální sgrafito. V obdobném stylu došlo i k přestavbě zámku do jeho 
renesanční podoby, kdy samotná přestavba zámku neměla být pouze vizuálním 
propojením samotného zámku (původně hradu) a okolní zástavby, ale jednalo se o 
komplexní stavební projekt se zásadními stavebními úpravami. [24, s. 50 – 55, 68, 69]  
Město Telč je v zásadě historickým městem, kdy hlavně jeho centrum si 
zachovalo historický ráz, který nenarušil ani zub času, ani měnící se politický režim, který 
byl často k historickým památkám nemilosrdný. V tomto mělo jádro města velké štěstí a 




6. Úvod pro marketingový plán 
Za účelem navázání na Strategický plán rozvoje města Telče, je vytvářen 
marketingový plán, který se opírá o problémové okruhy a specifikovanou strategickou 
vizi města. [25, s. 4] 
• Strategická vize města 
Znění vize dle Strategie města: „Město Telč: místo příjemné pro život a přitažlivé 
pro návštěvníky.“  [25, s. 4] 
• Motivace zaměření marketingového plánu 
Na základě toho, že město je historickou dominantou a jedním z největších lákadel 
pro turisty v regionu, díky své historii a odkazu co se týče jeho architektury, jsem se 
rozhodl pro vypracování marketingového plánu zaměřeného na návštěvníky města. 
Rozhodl jsem se tak proto, že město a jeho obyvatelé jsou zaměřeni ve velkém množství 
na poskytování služeb návštěvníkům a podporou turismu dojde ke zlepšení života 
běžných občanů díky přínosu, pramenícímu pro město jako celek. 
• Problémové okruhy 
Pro marketingový plán zaměřený na návštěvníky města, budeme vycházet 
z jednoho problémového okruhu, zaměřeného na cestovní ruch. [25, s. 4] 
- Shrnutí problémového okruhu C: cestovní ruch 
Strategický cíl stanovený pro okruh C: „zvýšit podíl cestovního ruchu na rozvoji 
ekonomiky, služeb a zaměstnanosti města, odpovídající kulturně – přírodním 
předpokladům a přednostem města a regionu.“ [25, s. 4] 
- Předběžný návrh řešení 
Zvyšování počtu návštěvníků a zlepšení provázanosti přilehlých turistických 
oblastí s městem Telč a případně celým mikroregionem Telčsko.
58 
 
7. Situační analýza 
V následujících kapitolách provedu analýzu prostředí na základě sekundárních 
údajů zjištěných z již zpracovaných ukazatelů a informací. 
7.1 Analýza makroprostředí 
Analýza faktorů vyplývajících z celorepublikového (světového) vývoje, které 
ovlivňují město, ale, které město téměř ovlivnit nemůže, bude vytvořena na základě 
přístupu analyzování PESTEL (SLEPTE), kdy budou analyzovány jednotlivé jmenovité 
faktory. Takto stanovené faktory budou vstupními údaji pro vytvoření analýzy SWOT, 
přesněji hrozeb a příležitostí. 
7.1.1 Sociální faktory 
Sociální faktory v rámci makroprostředí zásadně ovlivňují chod města, protože se 
od něj odvíjí většina aktivit spojených s obyvatelstvem. V každém státě je zásadní 
otázkou nezaměstnanost, protože se od ní odvíjí ekonomická produktivita a spokojenost 
na daném území. Nezaměstnanost je faktor, který zásadně ovlivňuje sociální situaci ve 
státě, množství vyplácených dávek, podpor apod. Nezaměstnanost je silně provázána 
s ekonomickými faktory. V následujícím grafu je vyobrazena průměrná roční 




Obrázek 4 - Průměrná nezaměstnanost v ČR a Kraji Vysočina v %, (Zdroj: ČSÚ [online], 2015 
[citováno 2015-12-28]. Dostupné z https://vdb.czso.cz, zpracování vlastní) 
Jak můžeme vidět, tak nezaměstnanost se neodvíjí dle nějakých pevně daných 
pravidel, ale od roku 2004 do roku 2008 (kdy nezaměstnanost dosáhla minima 
v zobrazovaném období pro Českou republiku i Kraj Vysočina) byl snižující se trend 
nezaměstnanosti, s nástupem tzv. hospodářské krize se nezaměstnanost navýšila do 
hladiny kolem sedmi procentních bodů v následujících letech a až v roce 2014 se 
nezaměstnanost opět začala snižovat. Nezaměstnanost v Kraji Vysočina je nižší než 
celostátní průměr, ale její průběh kopíruje nezaměstnanost v celé České republice. 
Dalším důležitým sociálním faktorem je stárnutí populace, které je v České 
republice trendem dlouhodobým. Tento trend je silně negativní, neboť stárnutí populace 
značně zatěžuje sociální systém a do budoucna pro něj nevytváří dobré podmínky, neboť 
se může stát, že se sociální systém přetíží. Vývoj stárnutí populace ukazuje následující 
graf jeho indexu, kdy index stáří je hodnota, která ukazuje, kolik je v populaci obyvatel 
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Obrázek 5 - index stáří v ČR, (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-28]. Dostupné z 
https://vdb.czso.cz, zpracování vlastní)  
Na základě předchozího grafu vidíme, že postupně se index stáří v České 
republice neustále zvyšuje, což je alarmující skutečnost, kterou však nemůžeme ovlivnit, 
pouze pokud by se zvýšila porodnost, pak by bylo možné tento trend zvrátit a případně 
jej dostat pod hodnotu 100, která by byla příznivější pro naši společnost. 
Co se týče nálad ve společnosti, tak pokud se podíváme na mezietnické vypětí 
mezi obyvateli ČR, tak co se týče aktivit a smýšlení extremistů vůči romské menšině, tak 
v roce 2014 zaznamenala BIS pokles jejich činností a nižší podporu ze strany občanů, než 
v roce předešlém. Často se také ukazoval nesouhlas s aktivitami extrémistů ze stran 
nejrůznějších aktivistů a běžných občanů na jejich akcích. Někdy se však aktivita 
aktivistů stala až kontraproduktivní. [28] 
Pokud se podíváme blíže na pravicový extremismus ve společnosti, tak BIS 
poukazuje na to, že co se týče klasických témat, která běžně používají pravicoví 
extrémisté, tak ta přestávají být účinná. Proto se začali pravicoví extrémisté zaměřovat na 
islamofobní nálady ve společnosti a začínali jich již v roce 2014 využívat ke svým 
populistickým aktivitám. Tyto aktivity a nálady ve společnosti eskalují i v roce 2015 
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Aktivita levicového extrémismu v roce 2014 nebyla příliš vysoká, marxisticko-
leninský směr nezískal nové sympatizanty i přes své snahy upoutat pozornost skrze 
regionální přednášky a internet. Naopak anarchoautonomní část několikrát zaútočila na 
hmotný majetek související s demokratickým systémem a zvyšuje se u ní zájem o 
squating. [28] 
7.1.2 Legislativní faktory 
Pokud se podíváme na legislativní faktory, musíme se v prvé řadě zaměřit na 
základní úpravy, které vymezují město Telč v jeho působnosti a na základě kterých obce 
obecně fungují. Jedná se v základu o zákon č. 137/2006 Sb. o veřejných zakázkách, č. 
215/2004 Sb. o úpravě některých vztahů v oblasti veřejné správy, 250/2000 Sb. o 
rozpočtových pravidlech územních rozpočtů, 243/2000 Sb. o rozpočtovém určení daní, 
218/2000 Sb. rozpočtová pravidla, 280/2009 Sb. daňový řád, 182/2006 Sb. insolvenční 
zákon a absolutním základem je pro obce Hlava VII Ústavy České republiky, ve které 
jsou základy územní samosprávy. Avšak legislativně je město Telč ovlivňováno i mnoha 
dalšími zákony a možnými budoucími zákonnými úpravami, které průběžně vznikají. [29; 
30] 
7.1.3 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory, které ovlivňují z makroekonomického hlediska chod a 
situaci ve městě se odvíjejí od ekonomického vývoje v celé České republice, popřípadě 
ekonomického vývoje na celém světě.  
Pokud se na ekonomické faktory podíváme z hlediska České republiky, tak 
nejdůležitějším ekonomickým ukazatelem je pro nás hrubý domácí produkt (HDP). HDP 
zobrazuje celkovou peněžní hodnotu statků a služeb vytvořenou na určitém území, 
kterým pro nás bude Česká republika, kdy HDP poukazuje na výkonnost ekonomiky 
státu. Na následujícím grafu vidíme, že ekonomika České republiky prošla kolem let 2009 
a 2012 těžkým obdobím, kdy byla zasažena tzv. hospodářskou krizí. V posledních letech 




Obrázek 6 - HDP v ČR v %, (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-29]. Dostupné z 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/, zpracování vlastní) 
7.1.4 Politické faktory 
Při pohledu na politické faktory ovlivňující město Telč musíme brát v potaz, že 
Česká republika je parlamentní demokracií, která využívá jakožto svého nejvyššího 
zákona Ústavu České republiky spolu s Listinou základních práv a svobod. Moc je 
v republice rozdělena na zákonodárnou, výkonnou a soudní. Co se týče moci 
zákonodárné, analyzujeme vývoj v parlamentních volbách, při nichž se obsazuje 200 
křesel v poslanecké sněmovně a 81 v senátních volbách. Tyto posty se snaží zabrat 
jednotlivé poslanecké kluby proto, aby prosadily své politické zájmy a sliby. Často se 
stává, že se moc v ČR přelévá zprava doleva, kdy momentálně je u moci převážně 
levicová koalice ČSSD, ANO 2011 a KDU-ČSL. Takto složená vláda vytváří rozhodnutí, 
která přímo ovlivňují chod města a město se jim musí ve většině případů podřídit. [32] 
7.1.5 Technologické faktory 
Při sledování technologických faktorů, které ovlivňují město Telč, musíme 
sledovat jak nové trendy, tak i inovace ve vědě a technice, neboť ještě před třiceti lety si 
asi málokdo dokázal představit, že vše se bude zaznamenávat do počítačů a že klasické 
psaní na stroji se stane spíše archaismem. Nové technologie neustále přináší nové 
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správy, komunikace, informačních technologií a podobně. Je potřeba novinky na poli 
technologií neustále sledovat a přizpůsobovat se jim, neboť pokrok je nezadržitelný. 
7.1.6 Ekologické faktory 
V dnešní době hraje zásadní roli také ekologie, neboť ekologické vlivy neustále 
ovlivňují život všech lidí v každém městě na světě, Telč nevyjímaje. Dnes velmi ožehavá 
otázka: jak zlepšit životní prostředí, se řeší na nejvyšších politických úrovních, a tím jsou 
ovlivňovány úrovně nižší, mezi které patří i kraje a města. Vyšší úrovně, které řeší 
ekologické koncepce, jsou převážně státy, kdy státy si vytvářejí vlastní ekologickou 
politiku. Například v ČR bývá tato politika odvozena od politiky EU a případně dalších 
mezinárodních úmluv. Státní politika životního prostředí ČR, která byla stanovena na rok 
2012 – 2020 je závazná pro všechny subjekty v České republice, hlavně ty 
veřejnosprávní, a proto je jimi značně ovlivňováno město Telč. Státní politika životního 
prostředí ČR je zaměřena na ochranu a udržitelné využívání zdrojů, ochranu klimatu a 
zlepšení kvality ovzduší, ochranu přírody a krajiny a bezpečné prostředí. [33] 
7.2 Analýza mikroprostředí 
V analýze mikroprostředí města Telč se budu zabývat přímo ovlivnitelným 
prostředím, které město obklopuje. Bude se jednat o jeho základní charakteristiky jak na 
poli materiálním, tak i lidském, kdy se budu zabývat lidmi, kteří v regionu žijí, případně 
se v něm vyskytují (ať už jako turisté, nebo návštěvníci), neboť oni jsou zákazníky města. 
7.2.1 Geografické podmínky 
Pokud začneme s polohopisem města Telče, tak město Telč se nalézá na jižním 
pomezí Čech a Moravy, asi 25 kilometrů od česko-rakouských hranic. Nejvýznamnějšími 
lidskými aglomeracemi v okolí města je město Jihlava asi 30 kilometrů severně od Telče, 
dále město Třebíč asi 30 kilometrů východně, 35 kilometrů na západ je to město 
Jindřichův Hradec a na jih je větší lidskou aglomerací pouze obdobně velké město jako 
Telč – Dačice. 
Město Telč se nalézá v údolí Telčského potoka, spadajíc do geomorfologické 
provincie Českomoravské v celku Křižanovská vrchovina a podcelku Dačická pánev. 
Město a jeho přilehlé okolí se rozprostírá v mírně členité údolní pánvi, která někde 
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přechází až v mírně členitou pahorkatinu. Dle geologického členění se oblast Telčska 
přiřazuje k Českému Moldanubiku s nejrozšířenější horninou v oblasti – cordieritickou 
rulou. V některých místech cordieritickou rulu překrývají biotické až muskovitické 
granity (oblast městyse Mrákotín). Oblast Telčska pokrývá převážně půda typu podzol a 
hnědozem. Vyskytují se zde ale i oglejené půdy a sprašovité hlíny. [34] 
Telčsko se rozprostírá v nadmořské výšce od 490 do 574 m. n. m., kdy samotnému 
městu je připisována nadmořská výška 522 m. n. m. V severovýchodním směru od města 
ční nejvyšší vrch Českomoravské vrchoviny – Javořice, se svými 837 metry nad mořem. 
[34] 
Co se klimatických podmínek týče, tak město je dle E. Quitta zařazeno do mírně 
teplé klimatické oblasti, která je mírně teplejší než přilehlé severní, západní a jižní oblasti. 
Průměrné roční teploty oblasti dosahují rozmezí 6 – 7°C a dlouhodobé průměrné roční 
srážky v oblasti jsou 617 mm. [34] 
Přírodní podmínky telčské oblasti jsou značně poznamenány zemědělstvím, kdy 
byla okolní půda systematicky odvodňována a je značně zdevastovaná samotnou 
zemědělskou činností. Okolní krajina již téměř postrádá přírodě blízké lesní a nelesní 
vegetace. Nejčastějšími lesními vegetacemi jsou smrkové monokultury. Na základě 
geologických podmínek je květena v krajině chudá, přirozenou vegetační skladbu krajiny 
tvoří bučiny. Pokud se podíváme na zeleň v samotném městě, tak na webu města Telče 
se uvádí, že množství zeleně v obci na obyvatele je 11m2, kdy celkové množství veřejné 
zeleně zabírá přibližně 8,5 ha, z nichž 7 ha zabírá státní zámek, tj. zámecký park a 
zahrada. [34] 
Co se týče vodstva v Telči a okolí, tak telčská kotlina oplývá mnoha vodními toky, 
které pramení v místních kopcích. Když se podíváme, kam místní toky směřují, tak pouze 
říčka Třeštice ústí na severu do povodí Jihlavy, ostatní toky směřují na jih a nejčastěji ústí 
do Moravské Dyje. Jedním z toků, který směřuje na jih je i Telčský potok, který protéká 
samotným městem. Okolí Telče je osazeno mnoha rybníky, které vznikaly převážně v 16. 
století. V samotném městě jsou rybníky hned čtyři, a to: Staroměstský, Štěpnický, Ulický 




Jedním z hlavních poslání města Telč je starat se o své obyvatele. Obyvatelé města 
tvoří nejdůležitější skupinu zákazníků, o které se město stará, neboť jim poskytuje 
nejrůznější služby, ať už jde o zdravotnické služby, výchovné, bezpečnostní a jiné, které 
mohou být buď přímo, nebo nepřímo placené. Obyvatelé jsou součástí celého městského 
organismu, dalo by se říci, že jsou krví obíhající v žilách (ulicích) města. 
Na následujících řádcích si analyzujeme za pomoci dat získaných z Českého 
statistického úřadu, jejich úprav do grafů a komentářů, jak se vyvíjí obyvatelstvo v městě 
Telč, abychom získali podrobnější přehled o situaci ve městě. 
• Počet obyvatel 
Na základě dat získaných z Českého statistického úřadu jsem vytvořil následující 
graf, který zobrazuje vývoj počtu obyvatel v Telči od roku 2005 do roku 2014 k datu 31. 
12. v jednotlivých letech. Jak můžeme vidět, tak počet obyvatel v Telči má až na výjimku 
v roce 2009 klesající trend. Když se podíváme na výchozí hodnotu v roce 2005, tak do 
roku 2014 město ztratilo téměř 300 obyvatel, což je k hodnotě z roku 2014 téměř 5,5%. 
Takováto ztráta obyvatel může být zapříčiněna buď přirozeným úbytkem, kdy počet nově 
narozených nepřevyšuje počet zemřelých obyvatel, nebo počtem migrujících obyvatel, 
případně kombinací těchto faktorů, kterými se budu zabývat dále. 
 
Obrázek 7 - Počet obyvatel v městě Telč, (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
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• Rozdělení obyvatelstva dle pohlaví 
Na následujícím grafu vidíme rozdělení obyvatelstva dle pohlaví, kdy data byla 
získána z Českého statistického úřadu k datu 31. 12. jednotlivých let. 
 
Obrázek 8 - Počet obyvatel v městě Telč, (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
https://vdb.czso.cz, zpracování vlastní) 
Jak můžeme vidět na předcházejícím grafu, tak co se týče genderového rozložení 
v populaci města Telče, ženy dlouhodobě převyšují muže, z logického hlediska by toto 
mohlo být způsobeno delším dožitím žen než mužů. 
• Věkové rozložení obyvatelstva 
Na následujícím grafu z údajů získaných z Českého statistického úřadu si 
zobrazíme věkové rozložení obyvatel k 31. 12. jednotlivých let. 
 
Obrázek 9 - Rozložení obyvatelstva dle produktivního věku, (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-
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Na předcházejícím grafu vidíme rozložení obyvatelstva Telče dle produktivního 
věku. Na vývoji z posledních pěti let dostupných na webu Českého statistického úřadu, 
vidíme, že postupně dochází ke zvyšování počtu obyvatel starších 65 let. A to i přes to, 
že v rámci celkového počtu obyvatel dochází k jejich úbytku (viz. Předchozí graf), a to je 
značně znepokojivá zpráva, neboť dochází ke stárnutí populace ve městě. 
- Věkové rozložení mužů 
Na následujícím grafu je zobrazeno věkové rozložení mužů ve městě Telč, dle dat 
získaných na webu Českého statistického úřadu. Data jsou zobrazena za posledních pět 
let, tedy od roku 2010 do roku 2014, každý rok k datu 31. 12. Mužů starších 65 let 
dlouhodobě přibývá, zatímco těch v produktivním věku a mladších 15 let spíše ubývá 
z dlouhodobého hlediska. 
 
Obrázek 10- Věkové rozložen mužů v Telči (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-mest-2005-az-2014, zpracování vlastní) 
- Věkové rozložení žen 
Stejně tak jak probíhalo zobrazení věkového rozložení mužů, je zde zobrazeno i 
věkové rozložení žen ve městě Telč. Data jsou stejně tak získána z webu Českého 
statistického ústavu a jsou získána k 31. 12. jednotlivých let od roku 2010 do roku 2014. 
Můžeme zde vidět, že žen ve věku 65+ let dlouhodobě přibývá a dochází k úbytku žen 
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Obrázek 11 - Věkové rozložen žen v Telči (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-mest-2005-az-2014, zpracování vlastní) 
Z předchozích datových zobrazení genderového rozdělení populace v Telči dle 
věku se jasně potvrzuje, že populace stárne a novorozených občanů lehce ubývá. Také 
díky všeobecně známému faktu, že ženy se dožívají vyššího věku než muži, dochází 
k znatelnému převýšení mužů ženami hlavně ve věku nad 65 let. 
• Přírůstky / úbytky obyvatel 
Na následujících řádkách si vyobrazíme a rozebereme přírůstky a úbytky obyvatel 
ve městě Telč. Data jsou získána z webu Českého statistického úřadu ke dni 31. 12. 
jednotlivých zobrazených let. 
- Mortalita a natalita 
Mortalita a natalita značí přirozené přírůstky a úbytky v populaci, tedy porodnost 
živě narozených dětí a zemřelé členy populace. V následujícím grafu je zobrazena 
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Obrázek 12 - Mortalita a natalita v Telči (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-mest-2005-az-2014, zpracování vlastní) 
- Migrace obyvatel 
V následujícím grafuje vyobrazena migrace obyvatel, která zahrnuje vystěhovalé 
a přistěhovalé obyvatele Telče. Data jsou získána z webové stránky Českého statistického 
úřadu. 
 
Obrázek 13 - Migrace obyvatel Telče (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-mest-2005-az-2014, zpracování vlastní) 
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Na grafech zobrazujících migrační a přirozené změny populace města Telče 
vidíme, že v obou možnostech dochází v Telči k negativním vlivům, kdy výsledné saldo 
je záporné, minimálně nulové v roce 2010 pro migraci. Tyto údaje jsou alarmující, neboť 
ukazují jasně, že město Telče postupně přichází o obyvatele jak nízkými počty nově 
narozených, tak i přistěhovalých. 
• Sňatečnost a rozvodovost 
V neposlední řadě velmi důležité údaje, co se obyvatelstva týče - zakládání 
nových rodin, počet sňatků a rozvodů. Od sňatečnosti se dá značně vyvodit budoucí 
vývoj, co se porodnosti týče, a také to svědčí o počtu nově vznikajících rodin, které mají 
dobrý vliv na sociální podmínky ve městě. 
Na následujícím grafu založeném na údajích získaných z Českého statistického 
úřadu k 31. 12. jednotlivých zobrazených let můžeme vidět, že ve všech letech, kromě 
roku 2014, počet sňatků převyšoval počet rozvodů, avšak z dlouhodobého hlediska se dá 
říci, že sňatků postupně ubývá, zatímco rozvodů spíše přibývá. 
 
Obrázek 14 - Sňatky a rozvody v Telči (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. Dostupné z 
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7.2.3 Ekonomická situace 
V každém městě České republiky je velice důležitá ekonomická situace. Ta se 
odvíjí převážně od pracujících lidí ve městě, ale také  od toho, jak produktivní jsou místní 
podniky, které zajišťují nejen pracovní místa, ale jsou i zdrojem příjmů pro veřejnou 
správu. Jaká je situace v Telči si ukážeme na následujících grafech. 
• Ekonomická aktivita 
Ekonomická aktivita je velice důležitá pro město Telč, neboť zobrazuje, jaký podíl 
obyvatel města je tzv. ekonomicky aktivních, tedy jsou schopni pracovat, a tím vydělávat 
peníze. Zásadní je to proto, že ekonomicky aktivní obyvatelé svým způsobem 
„vydělávají“ na ty ekonomicky neaktivní. Ekonomicky neaktivní obyvatelé mohou být 
např. studenti, důchodci, apod. Čím větší je podíl ekonomicky aktivních obyvatel, tím 
samozřejmě pro každé město lépe, ale jen těžko lze dosáhnout nějakého závratně většího 
podílu ekonomicky aktivních oproti neaktivním s ohledem na věk, handicapy a vývoj 
společnosti. Veškerá data řešící ekonomickou aktivitu jsou převzata ze Sčítání lidu, bytů 
a domů roku 2011. 
 
Obrázek 15 - Ekonomická aktivita obyvatelstva v Telči (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2015-12-30]. 
Dostupné z https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&filtr=G~F_M~F_Z~F_R~F 
_P~_S~_null_null_&verze=- 1&katalog=30713&nahled=N&sp=N&zo=N&pvo=OTOB113&z=T&f= 
TABULKA&u=v133__VUZEMI__43__588024, zpracování vlastní) 
Na grafu viz výše, můžeme vidět, že ekonomicky aktivní obyvatelé města Telč se 
počtem téměř vyrovnají ekonomicky neaktivním obyvatelům, což je velice dobré zjištění. 










Dalším velice důležitým ekonomickým faktorem vztaženým k obyvatelstvu je 
vývoj nezaměstnanosti, který značně ovlivňuje ekonomiku města a v případě vyšších 
hodnot zatěžuje sociální systém. 
 
Obrázek 16 -Podíl nezaměstnaných osob (Zdroj: Úřad práce České republiky - kontaktní pracoviště 
Telč [citováno 2016-01-12]. Zpracování vlastní) 
V rámci nové metodiky se od roku 2013 řeší ukazatel podíl nezaměstnaných osob, 
který vyjadřuje podíl dosažitelných uchazečů o zaměstnání ve věku 15 – 64 let a všech 
obyvatel ve stejném věku. Na předcházejícím grafu je zobrazen podíl nezaměstnaných 
osob, který jak můžeme vidět, se v roce 2013 a 2014 vyvíjel obdobně (zimní období cca 
9,5% a letní období cca 7,0%), v roce 2015 dosáhl podíl nezaměstnanosti v zimním 
období ještě lepších hodnot. Nižší podíl nezaměstnaných osob v letním období je 
způsoben sezónními pracemi. Oproti celému mikroregionu má v průběhu minulých tří let 
vždy vyšší podíl nezaměstnaných osob, mimo prosinec 2013 a 2015. [35]  
• Zaměstnavatelé 
Zaměstnavatelé ve městě jsou pro město velmi přínosným faktorem, neboť 
vytvářejí pracovní místa a určité hodnoty (produkty), kterými přispívají městu. Případně 
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Dle statistiky Vše o území – Telč z webu Českého statistického úřadu vytvořené 
k 31. 12. 2014 je v Telči 1222 registrovaných podnikatelských subjektů a z toho 723 
subjektů se zjištěnou aktivitou. Z toho fyzických osob se zjištěnou aktivitou je 599 a 
právnických osob se zjištěnou aktivitou 124. [36] 
Tabulka 1 – podnikatelské subjekty dle převažující činnosti v Telči 




Celkem 1222 723 
A – zemědělství, lesnictví, rybářství 89 56 
B – E – průmysl 184 110 
F – stavebnictví 131 82 
G – velkoobchod, maloobchod; opr. motor. vozidel 215 109 
H – doprava a skladování 27 17 
I – ubytování, stravování a pohostinství 99 53 
J – informační a komunikační činnosti 19 14 
K – peněžní a pojišťovací 58 31 
L – činnosti v oblasti nemovitostí 37 8 
M – profesní, vědecké a technické činnosti 110 75 
N – administrativní a podpůrné činnosti 15 7 
O – veřejná správa a obrana; povinné sociální zab. 6 5 
P – vzdělávání 21 12 
Q – zdravotní a sociální péče 26 25 
R – kulturní, zábavní a rekreační činnost 21 12 
S – ostatní činnosti 124 85 
X – nezařazeno 0 0 
Tabulka 1 - Podnikatelské subjekty dle převažující činnosti v Telči. (Zdroj: [online], 2015 [citováno 




Nejvýznamnějšími zaměstnavateli v Telči jsou převážně zemědělská družstva, 
stavební firmy a strojírenské firmy. 
7.2.4 Cestovní ruch a kultura 
Co se cestovního ruchu a kultury týče, je cestovní ruch v Telči založen převážně 
na historické podstatě města a okolní přírodě. V Telči také existuje řada dobrovolných 
souborů, které udržují tradiční kulturní zvyky. 
Město Telč disponuje velmi zachovalým historickým jádrem, které je tvořeno 
hlavně náměstím s renesančními historickými domy a zámkem. Za tyto dominanty město 
vděčí Zachariáši z Hradce, který v polovině 16. století proměnil centrum města v jedno 
velké staveniště a změnil jeho vzhled do dnešní renesanční podoby. I přidružené okolí 
dnešního náměstí Zachariáše z Hradce disponuje krásnými historickými objekty, které se 
stávají cílem turistů a návštěvníků města. [37] 
Ve městě se však můžeme setkat nejen s renesancí, ale i jinými stavebními slohy, 
jako je gotika, baroko a další. Hlavním lákadlem pro turisty je fakt, že celé historické 
centrum města je zapsáno v Seznamu světového kulturního a přírodního dědictví 
UNESCO již od roku 1992, kdy byla Telč na tento seznam zapsána jako první v České 
republice spolu s Prahou a Českým Krumlovem. [37, 38] 
Město Telč však není pouze o historických stavebních památkách, ale můžeme tu 
najít i galerie, muzea, v průběhu roku zde probíhají filmové a hudební festivaly a 
podobně. [38] 
Dalším lákadlem pro návštěvníky města jsou přírodní krásy ve městě a okolí. 
Přímo ve městě je rozlehlý zámecký park a z města ve směru na obec Vanov se nachází 
alej Telč – Lipky, která je lákadlem nejen pro turisty, ale i pro místní obyvatele. Na tuto 
alej navazuje přírodní rezervace Luh u Telče. Také po městě existuje několik 
procházkových tras, které mohou zájemce provést například po Oslednicích, či kolem 
telčských rybníků. [34] 
V přímém okolí města se nachází několik lokalit, které jsou lákadlem jak pro 
místní, tak i pro návštěvníky města. Významné je například kamenné moře pod 
zříceninou hradu Štamberk nebo Míchova skála pod vrcholem Javořice. V okolí města je 
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také řada rybníků, které v létě lákají plavce. Celé okolí je protkáno řadou cyklostezek a 
pěších tras, které mohou zájemce provést po všech krásách mikroregionu Telčsko. [37] 
Samotné město Telč poskytuje kvalitní zázemí pro turisty. Nachází se zde 
infocentrum, řada ubytovacích zařízení, město nabízí rozmanité možnosti stravování, 
poskytuje mobilního průvodce a další prvky, které zajišťují kvalitní služby pro turisty. 
[39] 
Cestovní ruch je velmi podstatným měřítkem návštěvnosti města. Dle informací 
na webu města Telče byl počet návštěvníků, kteří navštívili telčský zámek v roce 2014, 
bezmála 100 000, celkový počet návštěvníků za daný rok se odhaduje na 190 000. [40] 
Na následujícím grafu jsou zobrazeny návštěvy informačního střediska v Telči za 
roky 2011 až 2015. Tato data byla poskytnuta přímo Odborem kultury města Telče, který 
jimi disponuje. Největší zastoupení si drží ve všech letech tzv. domácí, neboli návštěvníci 
z ČR, o druhou a třetí pozici se dlouhodobě dělí místní obyvatelé s návštěvníky z cizích 
zemí. Trend návštěvnosti je proměnlivý, ale z dlouhodobého hlediska mohu konstatovat, 
že návštěvnost infocentra se  v průběhu let značně navýšila, v nejbližších letech na téměř 
60 000 návštěv, bez místních obyvatel něco málo přes 50 tisíc. 
 
Obrázek 17 - Návštěvnost informačního střediska v Telči. (Zdroj: Odbor kultury městského úřadu 
Telč. [citováno 2016-01-08]. 
Co se týče kulturního života v Telči obecně, tak je vypracováván kalendář 
kulturních akcí na jednotlivé roky. Daný kalendář na rok 2016, ke dni aktualizace 27. 11. 
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kalendáře se dá vyčíst, že v Telči funguje mnoho spolků a činitelů, i mimo samotné město, 
kteří se společně starají o kulturní vyžití. Jsou to pěvecké sbory, Dům dětí a mládeže 
v Telči, folklorní soubory, Klub důchodců, zahrádkářů a mnoho dalších subjektů. [41] 
7.2.5 Dopravní infrastruktura 
Silniční doprava ve městě je reprezentována několika silničními třídami. 
Nejdůležitější komunikace jsou silnice I/23 z Písku směrem na Brno a II/406, která od 
státní hranice s Rakouskem směřuje na sever na Jihlavu. Dále jsou ve městě i další silnice 
druhé třídy a silnice třetí třídy, které propojují celý region. 
Co se týče nemotorové dopravy, tak je využíváno převážně pěších zón a tras pro 
pěší, které se napojují na řadu cyklotras, ať už křižujících město Telč, nebo zde 
začínajících. [42, s. 94; 43] 
Město Telč má také dostatečnou obslužnost, co se týče autobusových linek, které 
ji spojují s celou Českou republikou. Zároveň tudy prochází i železniční trať č. 227 
vedoucí z Kostelce u Jihlavy do Slavonic. [42, s. 98, 100] 
V rámci přeshraniční spolupráce byla zřízena autobusová linka spojující sousedící 
oblasti v České republice a Rakousku. Hlavním účelem bylo silnější propojení 
sousedících regionů po stránce kulturně-turistické. Linka funguje od roku 2011 a 
propojuje města Telč – Dačice – Slavonice – Waldkirchen – Dobersberg – Karlstein – 
Raabs. [44] 
7.2.6 Technická infrastruktura 
Technická infrastruktura ve městě Telč vytváří zázemí, ať už pro domácnosti, 
nebo podniky. Toto zázemí zajišťuje určitou úroveň pro nás dnes již základních služeb. 
Patří sem vodovodní a kanalizační systém, který spadá pod Vodárenskou akciovou 
společnost, a. s., v rámci divize Jihlava, která provozuje vodovodní i odpadní sítě včetně 
telčské čističky odpadních vod. Město je zásobováno plynem z plynovodu Pavlov – Telč, 
napojeného na dálkovou síť Znojmo – Praha a ve městě je zajištěna distribuce elektrické 
energie prostřednictvím místní rozvodny a zemního i nadzemního kabelového vedení. 
[45; 46, s. 011, 012] 
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V případě odpadového hospodářství zajišťovala svoz komunálního i 
separovaného odpadu pro město Telč až do konce roku 2015 soukromá společnost ASA, 
a. s. [46, s. 013] 
Od 1. 1. 2016 ve městě Telč svoz komunálního i separovaného odpadu zajišťuje 
dobrovolný svazek obcí nazvaný Oběhové hospodářství Renesance, který byl založen 11 
obcemi, 2 městysy a městem Telč. Důvodem založení bylo držení svozové společnosti 
v rámci města, efektivita, osvěta obyvatelstva v třídění odpadů, a hlavně příprava na 
zákaz skládkování od roku 2024. [47] 
7.2.7 Město jako organizace 
Na město je vhodné z pohledu řízení veřejné správy hledět jako na organizaci. 
Z toho důvodu si pro město Telč v následujících odstavcích specifikujeme organizační 
řešení a některé další základní prvky města jako organizace. 
• Organizační vymezení 
Pro jasné vymezení postavení, působnosti a vzájemných vztahů městského úřadu 
a orgánů města byla radou města vydána základní organizační norma závazná pro 
všechny zaměstnance města Telč. Tato norma se jmenuje Úplné znění organizačního řádu 
Městského úřadu Telč. [48, s. 1, 2] 
Dle základní organizační normy města je městský úřad tvořen starostou, 
místostarostou, tajemníkem a ostatními zaměstnanci spadajícími pod městský úřad. 
Samotný městský úřad je dále členěn na odbory a oddělení, které mají v daném 
dokumentu jasně specifikovanou svou působnost a odpovědnost. [48, s. 2] 
Úplné znění organizačního řádu Městského úřadu Telč je umístěno v příloze č. 2. 
• Rozpočet města 
Na základě údajů získaných z webu monitor.statnipokladna.cz byly dohledány 




Obrázek 18 - Vývoj rozpočtu města Telč. (Zdroj: [online], 2015 [citováno 2016-01-02]. Dostupné z  
http://monitor.statnipokladna.cz/2014/obce/detail/00286745 
Při vyhodnocení předcházejícího grafu docházím k závěru, že rozpočet města je 
v rámci jednotlivých let proměnný, ale z dlouhodobého hlediska se zdá, že zde dochází 
k jisté rovnováze mezi příjmy a výdaji. Podíváme-li se na skok v rámci příjmů a výdajů 
v roce 2011/2012, tak mohu konstatovat, že daná výrazná změna vznikla na základě 
schválení úpravy zákona č. 243/2000 Sb., o rozpočtovém určení daní, kdy došlo ke 
snížení příjmů obcí z podílu na celostátním hrubém výnosu daně z přidané hodnoty o 
téměř 2,5 miliardy korun. Zároveň dávám za vinu této změně i to, že došlo ke změně 
výplaty některých sociálních dávek, které vyplácely nově místo obecních úřadů, úřady 
práce. [49; 50] 
- Příjmy města 
Příjmy města jsou v předešlém grafu konsolidované, jsou to tedy peněžní plnění 
nenávratného charakteru. Pomocí konsolidačních položek dochází k eliminaci takových 
operací, jako je přelévání peněz mezi jednotlivými účty města. V rámci transferů jsou 
v příjmech města zaneseny i dotace jak od kraje, státu, tak i strukturovaných fondů 
Evropské unie. [51] 
- Výdaje města 
Výdaje jsou konsolidovány stejně jako příjmy a jsou také nenávratného 
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Vývoj rozpočtu města Telče v letech 2010 - 2014
Příjmy [tis. Kč] Výdaje [tis. Kč]
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7.3 Shrnutí situační analýzy 
Telč je historické město nacházející se na Českomoravské vrchovině. Jeho okolní 
krajina je proto značně poznamenaná zemědělskou činností. Město Telč má asi 5,5 tisíce 
obyvatel, ale populace města každým rokem neustále klesá jak přirozeně, tak i migračně. 
Co se týče genderového rozložení, tak ve městě je o několik set více žen než mužů, což 
je způsobeno vyšším dožitím žen. Celkově populace města stárne obdobně jako populace 
celé České republiky. Přesto se přibližně 2/3 obyvatel nachází v produktivním věku a 
téměř polovina obyvatel je ekonomicky aktivních. 
Historie města je důležitou součástí každodenního života, neboť turismus se podílí 
na tvorbě mnoha pracovních míst, téměř 1/5 podnikatelských subjektů ve městě proto 
spadá do oblasti služeb. Město celkově oplývá bohatým kulturním životem a velmi 
podstatné jsou jeho kulturní památky. Pro samotné turisty město poskytuje dobré zázemí 
v podobě nejrůznějších služeb, ale i technického zázemí. Zásadním problémem je ale 
poměrně malé vyžití turistů. Co se návštěvnosti města týče, tak přibližná návštěvnost 
v roce 2014 je odhadována na 190 000. Návštěvnost informačního centra, které má 
nejpřesnější údaje, se v letech 2014 a 2015 vyšplhala na úroveň téměř 60 000 
návštěvníků.  
7.4 Stanovení potřeb 
Potřeby města Telč vycházejí jak z výstupů situační analýzy, tak i ze samotných 
zákazníků města, kterými jsou občané, ale i návštěvníci. Občané mají jasně stanovené 
potřeby, a to kvalitní život. Návštěvníci mají potřeby zaměřené na kulturní a zážitkové 
vyžití. Návštěvníci ale přinášejí i benefity pro občany města, hodnoty, které návštěvníci 
městu přinášejí (ať už finanční nebo prestiž či image apod.).  
Proto potřeby města odvíjíme od nutnosti zajistit kvalitní kulturní a zážitkové 
vyžití pro jeho návštěvníky, neboť bude přínosem jak pro ně, tak i pro občany Telče a 
město celkově. Potřeba zajistit návštěvníkům kvalitní kulturu a zážitky může být 
naplněna tím, že návštěvníkům nabídneme více než jen město Telč, které má velice 
omezené atraktivity. Poohlédneme se i v okolním regionu, čím bychom dosáhli většího 




8. Anketní průzkum 
Na základě potřeby získání informací o návštěvnících města Telč a pro vytvoření 
marketingového plánu jsem vypracoval anketní dotazník, jehož úkolem bylo získat bližší 
informace od návštěvníků města. 
8.1 Specifikace problému a výzkumné cíle 
Telč je historické město, které ročně navštěvují desítky tisíc návštěvníků, ať už 
kvůli krásám historických staveb, kulturním akcím, nebo pouze na základě toho, že je 
město zapsáno na seznamu Světového kulturního a přírodního dědictví UNESCO. 
Návštěvníci ovšem jen málokdy zanechají určité reference, pokud nebudeme brát 
v potaz hodnocení na webových a sociálních sítích, protože tyto informace nemají 
takovou vypovídací hodnotu jako cíleně provedená anketa zaměřená na návštěvníky 
města. 
Na základě těchto informací jsem se rozhodl vytvořit anketní průzkum, kterým 
bych zjistil, jaké jsou dojmy a poznatky návštěvníků města, důvody jejich příjezdu a 
podobně. Takto získané informace budou velice přínosné pro vznikající marketingový 
plán zaměřený na cestovní ruch. 
8.2 Plán anketního průzkumu 
Při tvorbě plánu anketního průzkumu jsem se rozhodl pro sběr primárních dat 
prostřednictvím přímého oslovování. Výběrovým souborem se pro můj anketní průzkum 
stali návštěvníci města Telče, kteří se pohybovali na náměstí Zachariáše z Hradce v Telči. 
Výběrový vzorek byl vybírán prostřednictvím prostého náhodného výběru s opakováním. 
Pro anketní průzkum jsem si vytvořil dotazník zahrnující základní údaje o věku, 
bydlišti, vzdělání a čtrnáct otázek, z nichž většina byla škálových (převážně ANO/NE), 
případně byly doplněny o doplňující otázky. Některé byly i otevřené. Vzor dotazníku je 
přiložen v příloze č. 3. 
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Pro výběrový vzorek jsem si stanovil spolehlivost 1 - α = 90 % a na základě vzorce 
(1) jsem si stanovil počet minimálního a maximálního množství oslovených respondentů 
pro dodržení dané hladiny spolehlivosti. 
 
8.3 Sběr dat 
Dne 27. září 2015 proběhl v terénu, na náměstí Zachariáše z Hradce, sběr dat. Při 
sběru mi asistoval jeden další tazatel, který mnou byl vyškolen ohledně dotazníku - jak 
se má dotazovat a jak zaznamenávat odpovědi. Následně jsme oslovovali návštěvníky 
města a zaznamenávali jejich odpovědi. Celý sběr dat trval asi čtyři hodiny. 
8.4 Analýza 
Na základě získaných dat jsem vyhodnotil jednotlivé otázky ze získaných 
dotazníků a doplnil je o grafické znázornění (příloha č. 4). Zároveň byla provedena 
analýza respondentů. 
8.4.1 Analýza respondentů 
V dotazníkovém šetření bylo osloveno 55 respondentů, u nichž byly zjišťovány 
základní informace (pohlaví, věk, nejvyšší dosažené vzdělání a bydliště). 
• Genderové rozdělení respondentů 
V dotazníkovém šetření bylo osloveno 24 mužů a 31 žen. Nerovnováha mezi 
oslovenými vznikla hlavně na základě nižší důvěry u mužů, kteří častěji odmítali 
odpovídat oproti ženám. 
• Věková struktura respondentů 





Obrázek 19 - ANKETNÍ PRŮZKUM věková struktura respondentů. (zdroj: vlastní) 
Nejvíce respondentů bylo získáno ve věkové kategorii 50 a více let, druhá největší 
oslovená skupina byla ve věku 20 – 29 let. 
• Struktura nejvyššího dosaženého vzdělání respondentů 
Respondenti účastnící se anketního průzkumu dosáhli nejvyššího vzdělání dle 
následující tabulky. 
 
Obrázek 20 - ANKETNÍ PRŮZKUM struktura nejvyššího dosaženého vzdělání respondentů. (zdroj: 
vlastní) 
Při pohledu na nejvyšší dosažené vzdělání respondentů jsem zjistil, že s vyšším 
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Struktura nejvyššího dosaženého vzdělání respondentů
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•  Bydliště respondentů 
Na základě bydliště respondentů jsem zjistil, odkud jednotliví respondenti 
(návštěvníci města) přijeli do Telče. 
 
Obrázek 21 - ANKETNÍ PRŮZKUM bydliště respondentů. (zdroj: vlastní) 
Na základě výčtu bydlišť jednotlivých respondentů jsem vydedukoval, že 
respondenti pocházeli téměř z celé České republiky, ale i z blízkého okolí města Telče. 
V rámci ankety byli také osloveni dva zahraniční návštěvníci z Ukrajiny. 
8.4.2 Analýza jednotlivých otázek 
Grafické vyhodnocení jednotlivých otázek je umístěno v příloze č. 4 – grafické 
vyhodnocení ankety. Následuje slovní hodnocení jednotlivých otázek. 
První otázka zjišťovala, zdali jsou respondenti poprvé v Telči, kdy 42% 



















































Druhá otázka zjišťovala, jak se respondenti dostali do Telče. Valná většina 
respondentů uvedla způsob dopravy automobilem (84%), dále pak vlakem (9%), pěšky 
(4%) a autobusem (3%). Z toho jasně vyplývá, že návštěvníci města nejčastěji přijíždějí 
vlastním automobilem. 
Třetí otázka zjišťovala, za jakým účelem respondenti přijeli do Telče. Téměř 
všichni respondenti (91%) odpověděli, že přijeli jako turisti a zbylí (9%) odpověděli, že 
jsou ve městě za službami (město Telč pro ně tvoří spádovou oblast). 
Čtvrtá otázka zjišťovala, zdali jsou respondenti ubytovaní ve městě. Bylo zjištěno, 
že pouze 33% respondentů je ubytovaných ve městě a zbylých 67% nikoli. 
Pátá otázka zjišťovala, kolik času respondenti plánují strávit ve městě. Většina 
dotázaných uvedla, že plánují ve městě pobýt pouze několik hodin (71%). Značně menší 
část (15%) pak odpověděla, že plánuje v Telči zůstat jednu noc, další (9%) dvě noci a 
zbylí (5%) tři noci. 
Šestá otázka se zabývala tím, zdali respondent přijel do města sám, nebo 
v nějakém doprovodu. Nejčastější odpověď byla s partnerem (53%), následovala 
odpověď s přáteli (18%) a následovaly odpovědi s rodinou, sám a se zájezdem. 
Sedmá otázka zjišťovala, jestli dotázaný navštívil, nebo plánoval návštěvu zámku. 
Z dotázaných 51% odpovědělo, že ne, 38% ano a zbylých 11% nevědělo, zda jej navštíví. 
Osmá otázka zjišťovala, jestli cílem návštěvníků bylo pouze historické náměstí 
Zachariáše z Hradce. Nejčastější odpovědí bylo ne (54%) a hned za ní následovala 
odpověď ano (44%). Zbylá 2% dotázaných odpověděla nevím. 
Devátá otázka řešila, zda respondent přijel do Telče kvůli nějaké kulturní akci 
(případně jaké). Z toho 91% dotázaných odpovědělo ne a pouhá 4% dotázaných 
odpověděla, že přijela kvůli koncertu. Zbylých 5% respondentů odpovědělo: nevím. 
Desátá otázka se dotazovala respondentů, zdali se jim líbí telčské náměstí. Toto 
byla jediná otázka, ve které se všichni respondenti jednohlasně shodli, že ano. 
Jedenáctá otázka se dotazovala respondentů, jestli se jim líbí město Telč jako 
celek. Ze získaných odpovědí respondentů bylo 78%, že ano a 22% nevím, což bylo 
způsobeno tím, že daní lidé neviděli pořádně celé město nebo ho pořádně neznali a 
nechtěli předem soudit. 
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Dvanáctá otázka zjišťovala, zdali je něco, co se respondentům opravdu nelíbí na 
telčském náměstí Zachariáše z Hradce. Zde byly odpovědi respondentů celkem 
rozmanité.  Nejvíce se návštěvníkům města (34%) nelíbili trhovci v historických domech, 
kteří podle nich hyzdili historické centrum. Celá čtvrtina dotázaných (25%) odpověděla, 
že se jim nelíbí automobily v historickém centru, tedy ty, které parkovaly na vyznačených 
parkovištích, a ty mimo ně ještě o to více. 24% dotázaných odpovědělo, že není nic, co 
by se jim nelíbilo, a 7% dotázaných odpovědělo nevím. Další 4% respondentů si stěžovala 
na sociální zařízení restaurací na náměstí a stejný počet dotázaných si stěžoval na zavřené 
infocentrum. Zbývající 2% respondentů odpověděla, že se jim nelíbí rozlehlé zahrádky 
před restauracemi. 
Třináctá otázka se dotazovala, jestli je něco, co se respondentům nelíbí na městě 
Telč jako celku. 49% z dotázaných odpovědělo, že ne, 47% nevím a 2% si stěžovala na 
neaktuální informace o kulturních akcí, které visely na radnici města, a na špatné vyžití 
pro mladé lidi. 
Čtrnáctá otázka zjišťovala, jestli by se respondenti chtěli do Telče ještě někdy 
vrátit, kdy 98% dotázaných odpovědělo ano a 2% dotázaných nevím. 
8.5 Výstupy anketního průzkumu 
Dotazníkovým šetřením, které proběhlo 27. září 2015, bylo osloveno 55 lidí – 
návštěvníků města Telče, kteří byli nejčastěji ve věku 20 – 29 a 50 a více let. Respondenti 
byli převážně turisté z celé České republiky, a dva dokonce z Ukrajiny, ale několik 
dotazovaných bylo i z blízkého okolí a do města přijeli, jakožto do centra mikroregionu, 
za nákupy nebo prací. 
Většina návštěvníků města nepřijela sama, ale ve městě byla ubytována jenom 
třetina. Zbylí návštěvníci nepředpokládali strávit ve městě více než odpoledne. 
Prakticky polovina respondentů navštívila pouze náměstí Zachariáše z Hradce a 
státní zámek, kdy na náměstí si návštěvníci stěžují na trhovce v historických domech a 
automobily na náměstí. Bylo prokázáno, že mnoho oslovených v Telči již několikrát bylo 
a téměř všichni oslovení se opět do Telče rádi podívají. 
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9. Strukturovaný rozhovor 
Pro získání lepších podkladů pro vytvoření marketingového plánu jsem se rozhodl 
uskutečnit strukturovaný rozhovor v rámci získávání primárních dat pro přípravu 
samotného marketingového plánu směřujícího k většímu kulturnímu propojení regionu. 
Pro strukturovaný rozhovor jsem si zvolil za cíl zjistit informace o fungování 
Odboru kultury v Telči a Turistickém informačním centru ve Slavonicích. Vytvořil jsem 
čtyři oddíly otázek a pro každý oddíl vhodnou hypotézu. Hypotéza 1: Komunikace 
s občany a turisty je propracovaná a má vysokou úroveň; hypotéza 2: Odbor kultury / 
Turistické informační centrum je svobodný/é po stránce rozhodování o svých aktivitách; 
hypotéza 3: Odbor kultury / Turistické informační centrum fungují bezproblémově a 
efektivně; hypotéza 4: Kulturní spolupráce Telče a Slavonic by byla velkým přínosem 
pro obě města. 
Strukturovaný rozhovor byl naplánován tak, že bude proveden s vedoucí Odboru 
kultury v Telči, paní Věrou Peichlovou, a vedoucí Turistického informačního centra ve 
Slavonicích, Mgr. Věrou Fialovou. Rozhovor byl předčítán z předpřipraveného dotazníku 
(příloha č. 5 – strukturovaný rozhovor) a zaznamenáván na záznamové zařízení. Následně 
byl vytvořen přepis obsahující podstatné informace pro vyhodnocení hypotéz. 
9.1 Rozhovory 
Po předchozí domluvě byl ve čtvrtek 17. prosince v Telči veden rozhovor s paní 
Věrou Peichlovou a 18. prosince ve Slavonicích rozhovor s paní Mgr. Věrou Fialovou. 
9.2 Vyhodnocení stanovených hypotéz 
Z rozhovorů zaznamenaných na záznamové zařízení jsem vytvořil následující 
přepis podstaty odpovědí, které sloužily k vyhodnocení hypotéz. 
• Hypotéza 1:  
Komunikace s občany a turisty je propracovaná a má vysokou úroveň. 
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- Otázka 1: Jaké komunikační prostředky používáte pro komunikaci 
s občany a turisty? 
Paní Peichlová mluví o tom, že komunikačních prostředků používají více: 
„Jedním z takových nejdůležitějších jsou mobilní aplikace stažitelné do mobilu (…) 
nejžádanější jsou internetové stránky (…) ať už naše stránky, ale i facebook, dále potom 
tiskové zprávy, které se rozšiřují mezi média.“ Také paní Peichlová hovořila o tom, že 
využívají audioprůvodce dotované z regionálního operačního programu. 
Mgr. Fialová: „Jednak osobní komunikace, email, telefon, v podstatě všechno.“  
- Otázka 2: Který z komunikačních prostředků je pro vás 
nejvýznamnější? 
Paní Peichlová si myslí, že nejdůležitější jsou pro ně webové stránky, neboť dle 
jejího názoru každý využívá těchto zdrojů informací. 
Mgr. Fialová vyzdvihuje jako nejdůležitější komunikační prostředek verbální 
komunikaci. 
- Otázka 3: Dostáváte často zpětnou vazbu od turistů a občanů? 
Paní Peichlová odpověděla: „Dostáváme často, dokonce hodně lidi píšou, když to 
vztáhnu na akci, že to bylo pěkné a že se těší do Telče, (…) dost často ta zpětná reakce 
je, ale i ze zahraničí.“ 
Mgr. Fialová hovoří o tom, že od občanů je zpětná vazba přímá a od turistů: „Buď 
formou zápisů, máme tam návštěvnickou knihu, anebo potom emaily.“ 
- Otázka 4: Jakým způsobem se k vám nejčastěji dostává zpětná vazba? 
Paní Peichlová řekla, že: „Slovem, (…) přijdou třeba, anebo hodně přes mail a 
dneska třeba i facebook.“ Ale celkově paní Peichlová hodnotí jako nejčastější kanál pro 
zpětnou vazbu email. 
Mgr. Fialová: „Ve verbální podobě, tím že nám někdo něco řekne.“ 
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Hypotéza je přijímána na tom základě, že pro komunikaci s občany je 
nejvhodnější přímá osobní komunikace, která je hojně využívána v Telči i Slavonicích a 
pro komunikaci s turisty se využívá všech dostupných prostředků. 
• Hypotéza 2:  
Odbor kultury / Turistické informační centrum je svobodný/é po stránce 
rozhodování o svých aktivitách. 
- Otázka 5: Komu jste podřízeni jakožto součást městského úřadu? 
Paní Peichlová odpověděla: „Tajemník je (...) vlastně, kdo nás tady řídí.“ 
Mgr. Fialová odpověděla: „Jsme odbor městského úřadu a jsme podřízeni panu 
tajemníkovi.“ 
- Otázka 6: Je přímo rozhodováno o vašich aktivitách, nebo jste pouze 
lehce omezeni nadřízenými orgány? 
Odpovědí paní Peichlové bylo: „Panem tajemníkem vůbec omezeni nejsme, 
samozřejmě musíme jet, v takových bych řekla, latích, aby to bylo dobře, aby to bylo pro 
lidi dobře (…) a pak teda taky všechno závisí na penězích.“ 
Odpověď Mgr. Fialové bylo: „Protože jsme součástí profesní organizace ATIC, 
tak máme dané, co máme dělat (…), a jsme úkolováni od městského úřadu.“ 
- Otázka 7: Uvítali byste větší svobodu v rozhodování? 
Paní Peichlová řekla: „Já bych jako řekla, že se dobře domluvíme, ještě je to tak, 
nad námi je tajemník a ten nám nechává volné pole, musíte prostě se chovat a dělat tak, 
aby to bylo v souladu s těma našima směrnicema. Ale ještě bych řekla jednu věc, že třeba, 
mají to rozdělený místostarosta a starosta. Starosta má teď na starosti kulturu, takže já 
spadám přímo pod starostu, takže veškerý ty akce, činnost „íčka“, činnost knihovny, to 
všechno spadá pod odbor kultury, věž, galerii, konzultuju vždycky s nim, a tak to je 
vlastně, rozhodujeme spolu, společně, já se necítím být nijak omezená.“ 
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Mgr. Fialová řekla: „Já si myslím, pokud nejsme samostatná firma a pokud jsme 
odbor městského úřadu, tak je logické, že jsme někomu podřízeni a v podstatě veškerá 
naše rozhodnutí musí schválit město. (…) Jsme v celku spokojení s tím, jak to funguje.“ 
- Otázka 8: Vytváříte nějaké reporty o vašich aktivitách a výsledcích 
z uplynulých období? 
Paní Peichlová poznamenala, že: „Většinou každej rok se dělá takovej přehled a 
děláme i (…) prezentace, co všechno se udělalo, který ty projekty jsme měli, jaká byla 
dotace, kolik jsme získali peněz, kolik šlo z rozpočtu města, kulturní aktivity, (…) 
všechno se to potom zpracovává, sumarizuje, dává dohromady, ty výstupy z toho 
vždycky musí nějaký vzniknout.“  
Mgr. Fialová: „Zpracováváme výkazy statistické, evidujeme návštěvnost, na 
konec roku shrneme práci o tom, co všechno se tady udělalo.“ 
- Otázka 9: Jaké a komu je odevzdáváte? 
Paní Peichlová mluvila o tzv. přehledu a prezentacích: „Prezentujeme to i třeba 
veřejnosti, když vezmu, že jsme třeba mívali setkání s podnikateli, tam jsme 
odprezentovali, co se za ten rok všechno udělalo, co máme ještě v plánu, (…) veřejnosti, 
radě…“  
Mgr. Fialová mluví o tom, že město má přehled o jejich aktivitách a zároveň jsou 
vydávány pravidelné tiskové zprávy. A dále: „Statistické výkazy se posílají na statistiku.“ 
Hypotéza není zamítána ani přijímána, neboť o aktivitách se povětšinou jedná jak 
v případě Telče, tak i Slavonic a neexistuje absolutní svoboda v rozhodování. 
• Hypotéza 3:  
Odbor kultury / Turistické informační centrum fungují bezproblémově a efektivně 
- Otázka 10: Myslíte si, že jste dostatečně financováni? 
Paní Peichlová si myslí, že kultura je až na druhém místě za hlavními projekty 
města Telče, co se týče financování. K získání financí do kulturního sektoru se vyjádřila: 
„Jsme nuceni k tomu, aby my jsme se snažili sami o sebe tím, že sledujeme všechny ty 
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projekty: přeshraniční, dispoziční projekty, ať je to z regionálního operačního programu, 
ministerstva kultury, z židovské nadace, kde se dá, se sleduje prostě na internetu. (…) 
Všude prostě zkoušíme žádat a ono ten rok vždycky prostě něco vyjde.“ 
Mgr. Fialová: „Ne, peněz je málo.“ 
- Otázka 11: Existují nějaké rezervy, kterých ve své práci můžete 
využít? 
Paní Peichlová: „Určitě vybavení, třeba to počítačový, protože ta technika jde tak 
strašně dopředu…“ Čímž paní Peichlová myslela, že jejich technické vybavení je 
dostatečné, čímž mohou zlepšovat úroveň akcí pořádaných městem a přidruženou 
administrativu. 
Mgr. Fialová vidí jako rezervy granty, které lze využít, ale pouze při 
zafinancování další osoby, která by se tomu věnovala, což není úplně velkým přínosem. 
- Otázka 12: Myslíte si, že je něco, co by přispělo k vašemu 
efektivnějšímu fungování? 
Paní Peichlová mluví o spolupráci v rámci sdružení regionálních měst, členů 
UNESCO a České inspirace. Paní Peichlová: „Vysočina Tourism, kdybychom se častěji 
stýkali, tak to přinese větší efektivitu, protože já budu vědět, co se kde děje a jaké jsou 
novinky, kam by to mělo směrovat.“ 
Mgr. Fialová mluví o tom, že efektivita by se zlepšila posilou v kolektivu 
Turistického informačního centra, ale problémem je, že taková posila musí mít 
dostatečnou motivaci a kvalifikaci, které však není úměrná finanční odměna na pozici 
zaměstnance informačního centra. 
Hypotéza je přijímána z hlediska Odboru kultury v Telči, situace na Turistickém 
informačním centru ve Slavonicích je obtížnější, neboť mají menší lidské zdroje, které je 
značně limitují. Takže z pohledu Slavonic hypotézu nepřijímáme ani nezamítáme. 
• Hypotéza 4:  
Kulturní spolupráce Telče a Slavonic by byla velkým přínosem pro obě města. 
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- Otázka 13: Zaznamenáváte nějaké kulturní propojení mezi vaším a 
okolními městy podobného historického charakteru? Co se týče 
návštěvníků a územně – historických vazeb. 
Paní Peichlová: „Určitě, protože město Telč je členem Regionu renesance, (…) a 
je to: Telč, Dačice, Jemnice, Slavonice, Třešť.“ Považuje za skvělou spolupráci domluvu 
se všemi členy, plánování a vzájemné doplňování se projektů. 
Mgr. Fialová: „Jednak tady funguje Region renesance, (…) daleko větší 
spolupráce probíhá v rámci České Kanady.“ Kdy součástí České Kanady není Telč. 
- Otázka 14: Existuje nějaká spolupráce, co se týče turismu a kultury 
mezi Telčí a Slavonicemi. 
Paní Peichlová: „Ano, (…) stoprocentně.“ 
Mgr. Fialová: „(…) jo, existuje.“ 
- Otázka 15: Myslíte si, že jsou tu možnosti a cesty, jak tuto spolupráci 
dále rozvíjet? 
Paní Peichlová: „Stoprocentně, protože jak říkám, v nadcházejícím plánovacím 
období pro tady ty projekty je to veliká šance.“ 
Mgr. Fialová: „Já si myslím, že jsou, (…) ale vidím problém, co se týče grantů, 
tak konkrétně takové ty granty vypisované kraji.“ Problém je, že jednotlivá města spadají 
pod jiné kraje. 
- Otázka 16: Myslíte si, že spolupráce Telče a Slavonic je celkově 
přínosem pro vaše město? 
Paní Peichlová zdůrazňuje podobnost měst, co se týče architektury, propojení jak 
vlakem, tak i cyklostezkou. Vyzdvihuje z tohoto partnerství, hlavně výhodu plynoucí pro 
Slavonice, především členstvím města Telče v UNESCU. 
Mgr. Fialová: „Na poli Regionu renesance, určitě.“ 
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- Otázka 17: Jak ji hodnotíte? 
Paní Peichlová ji hodnotí velmi dobře, ale myslí si: „Že vždy je co dotahovat.“ 
Mgr. Fialová mluví převážně o spolupráci s výměnou propagačních materiálů, 
která funguje výborně. 
Hypotéza je přijímána ze strany Telče i Slavonic. 
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10. Dotazníkový průzkum 
Při hledání objektivních informací pro stanovení marketingového plánu 
zaměřeného na cestovní ruch jsem se rozhodl vytvořit dotazníkový průzkum zaměřený 
na občany města, protože obyvatelstvo tvoří základ prostředí, se kterým přichází 
návštěvníci města do kontaktu. 
10.1 Specifikace problému a výzkumné cíle 
Město Telč je složitý organismus a při řešení problematiky cestovního ruchu je 
podstatným výchozím bodem zjištění, jak tento organismus funguje. A to nejen z pohledu 
organizačních špiček, ale z pohledu základních prvků lidské aglomerace – občanů. 
Zvolil jsem tedy deskriptivní výzkum, kdy jsem chtěl získat přehled o tom, jak 
vnímají město jeho občané. Občané tedy tvořili základní soubor daného výzkumu. 
Zásadní v rámci výzkumu bylo zjistit, jak se občané dívají na město z pohledu 
občanského života a z pohledu fungování města jako územněsprávního celku, který 
obývají. 
Pro výzkum byly stanoveny čtyři hypotézy a pro každou jeden oddíl otázek, a to: 
hypotéza 1: Město Telč nabízí svým obyvatelům dobré zázemí a kvalitní místo pro život; 
hypotéza 2: Radnice a občané města spolu harmonicky vycházejí; hypotéza 3: Radnice 
vychází svým občanům vstříc a svá rozhodnutí vytváří na základě jejich potřeb a poznatků 
a hypotéza 4: Město Telč je kvalitní místo pro život s velkými rozvojovými aktivitami.  
10.2 Plán výzkumu 
Při návrhu plánu výzkumu jsem se rozhodl pro získávání primárních dat za využití 
kvantitativního osobního dotazování respondentů. Při daném způsobu sběru dat 
docházelo k oslovování respondentů za využití předpřipraveného dotazníku obsahujícího 
škálově vymezené otázky. Návrh dotazníku je zobrazen v příloze č. 6. 
Abych dosáhl co nejlepších informací získaných dotazníkovým výzkumem, 
rozhodl jsem se pro využití kvótního výběru. Kvóty jsem stanovil dle vlastností populace 
založených na Sčítání lidu, domů a bytů 2011, na základě kterého jsem vytvořil 
následující kvótní tabulku rozdělenou dle velikosti populace, pohlaví a věku obyvatel. 
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Velikost výběrového souboru byla vymezena na 1% populace, kdy se v průzkumu 
nevyužívali údaje od lidí do 15 let. 
Jako místo získávání dat bylo vybráno nejfrekventovanější místo ve městě, 
náměstí Zachariáše z Hradce, kdy dva tazatelé oslovovali dle náhodného výběru 
obyvatele města. Tazatelé měli za úkol naplnit kvótní matici zobrazenou níže a při 
překročení některé kvóty, daného respondenta do výzkumu již nezařazovali a vyřadili jej. 
Tabulka 2 – kvótní matice 
Obyvatelstvo v Telči dle pohlaví a věku dle Sčítání lidu, domů a bytů 2011 
  Muži Ženy 
  % Počet % Počet 
Věk 100,00 2679 100,00 2861 
Do 15 15,45 414 12,86 368 
15 - 19 6,72 180 6,43 184 
20 - 29 13,10 351 11,88 340 
30 - 39 13,85 371 13,77 394 
40 - 49 13,89 372 12,37 354 
50 - 59 15,15 406 13,11 375 
60 a více 21,65 580 29,36 840 
Jednoprocentní kvótní výběr z populace města Telč 
  Muži Ženy 
  % Počet % Počet 
Věk 100,00 26,79 100,00 28,61 
15 - 19 7,47 2 6,99 2 
20 - 29 11,20 3 10,49 3 
30 - 39 14,93 4 13,98 4 
40 - 49 14,93 4 13,98 4 
50 - 59 14,93 4 13,98 4 
60 a více 22,40 6 27,96 8 
Tabulka 2 - Kvótní matice jednoprocentní miniaturizace populace. (Zdroj: Sčítání lidu, domů a bytů 
2011 [online]. [cit. 2016-01-04] Dostupné z https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&katalog=30710&zo=N&nahled=N&sp=N& , zpracování vlastní 
10.3 Sběr dat 
Sběr dat prováděli dva tazatelé na náměstí Zachariáše z Hradce 28. listopadu 
2015. Veškeré odpovědi byly zaznamenávány do dotazníků a případné nadkvótní 




Po provedení sběru dat jsem analyzoval jak samotné respondenty, tak i jednotlivé 
odpovědi. 
10.4.1 Analýza respondentů 
Co se analýzy respondentů týče, tak věk a pohlaví respondentů byly jasně určeny 
v rámci kvótního výběru. V rámci výzkumu ale bylo zjišťováno i nejvyšší dosažené 
vzdělání respondentů, které si rozebereme v následujícím grafu. 
 
Obrázek 22 - DOTAZNÍKOVÝ PRŮZKUM Struktura nejvyššího vzdělání respondentů. (zdroj: vlastní) 
10.4.2 Analýza jednotlivých otázek 
Grafická analýza jednotlivých otázek je umístěna v příloze č. 7. Jednotlivé otázky 
byly hodnoceny následovně. V prvních sedmi otázkách respondenti hodnotili 1 – 4, kdy 
4 je nejlepší známka. Další otázky byly zodpovězeny škálovými odpověďmi určitě ano, 
spíše ano, spíše ne a určitě ne. 
První otázka zjišťovala hodnocení možností bydlení ve městě, kdy většina 
repondentů možnosti bydlení hodnotila velice kladně (52,083% - 3; 18,75 – 4) . Nejlépe 
je hodnotily muži starší 60 let (6,25% - 4), naopak nejhorší hodnocení uvedli všichni muži 
do 19 let (4,167% - 2). 





Struktura nejvyššího vzdělání respondentů
60 a více 50 - 59 40 - 49 30 - 39 20 -29 do 19
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Druhá otázka zjišťovala hodnocení základního školství ve městě, kdy výsledné 
hodnocení ukázalo nadprůměrnou spokojenost (35,417% - 3; 50,00% - 4). Nejlepší 
hodnocení uvedli muži 30 – 39 let (6,25% - 4). 
Třetí otázka zjišťovala hodnocení sociálních služeb ve městě. Výsledky byly 
velice dobré, ukázaly převážnou spokojenost občanů (37,417% – 3; 20,833% - 4); 
obzvláště těch staršího věku, kteří se vyjádřili velice kladným hodnocením.  
Čtvrtá otázka zjišťovala hodnocení stavu místních komunikací a chodníků. Zde se 
ukázalo nejčastějším hodnocením za 3 (47,917%), následovalo za 2 (29,167%). Nejlepší 
hodnocení udávali starší občané, ale hodnocení 1 a 2 se projevilo v rámci celého 
věkového spektra. 
Pátá otázka zjišťovala hodnocení pracovních příležitostí ve městě. Výsledné 
hodnocení bylo alarmující, neboť vetšina respondentů uvedla nejnižší možnou známku – 
1 (52,083%) a vyjádřila tím jasnou potřebu nových pracovních příležitostí ve městě. 
Šestá otázka zjišťovala hodnocení životního prostředí v Telči a okolí, kdy 
hodnocení bylo spíše kladné. Asi třetina respondentů uvedla nejvyšší možnou známku 
(37,500%) a ještě větší část uvedla druhou nejvyšší známku (54,167%). 
Sedmá otázka zjišťovala hodnocení bezpečnosti v obci. Průzkum ukázal, že 
většina obyvatel hodnotí bezpečnost velice kladně (62,500% - 3; 27,083% - 4), pouze 
několik obyvatel udalo druhou nejnižší známku (10,417%). 
Osmá otázka se zabývala tím, jestli by občané doporučili Telč jako dobré místo 
pro život. Většina lidí odpovídala kladně (určitě ano – 20,833%; spíše ano – 41,667%). 
Nejlépe otázku hodnotili muži ve věku 50 – 59 let. 
Devátá otázka se zabývala tím, jestli průběh řešení jakýchkoli záležitostí s radnicí 
probíhal bezproblémově z pohledu občanů. Odpovědi byly spíše pozitivní (určitě ano – 
20,833%; spíše ano – 56,250%), pouze ženy a muži ve věku od čtyřiceti do 59 let 
odpovídali v téměř polovině případů negativně. 
Desátá otázka řešila, zdali se respondenti dostali někdy do rozporu s radnicí, ať už 
názorového, nebo v nějaké řešené situaci. Z odpovědí vyplývá, že většina respondentů se 
nedostala do rozporu s radnicí (určitě ne – 33,333%; spíše ne – 29,167%), pouze ženy a 
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muži ve věku od 40 do 49 let odpovídali ve většině případů, že se někdy do rozporu 
dostali. 
Jedenáctá otázka zjišťovala názor respondentů na to, jestli si myslí, že město jedná 
plně v zájmu občanů a prosperity města. Všeobecně zde zvítězil názor, že ano (určitě ano 
– 6,25%; spíše ano – 58,333%), ale asi třetina respondentů si myslí, že město nejedná 
plně v zájmu občanů a prosperity (určitě ne – 6,25%; spíše ne – 27,083%). 
Dvanáctá otázka se dotazovala respondentů, jestli se pravidelně účastní zasedání 
zastupitelstva města. V této otázce se drtivá většina respondentů vyjádřila tak, že se 
zasedání neúčastní (určitě ne – 91,667%), minimum se vyjádřilo pozitivně (4,167%). 
Třináctá otázka zjišťovala, jestli jsou místní úředníci vůči občanům vstřícní. 
Většina respondentů odpovídala, že ano (určitě ano – 14,583%; spíše ano – 58,333%), ale 
respondenti ve věku od 30 do 59 let odpovídali nejčastěji, že spíše a určitě ne. 
Čtrnáctá otázka se dotazovala občanů, jestli si myslí, že město s nimi dostatečně 
komunikuje o aktuálních záležitostech. Většina respondentů odpovídala, že spíše ne 
(43,75%). 
Patnáctá otázka zjišťovala, jestli si občané myslí, že aktuální kroky města povedou 
k jeho budoucímu rozvoji. Kdy většina respondentů napříč věkovým spektrem řekla, že 
spíše ano (45,833%), ale hned druhou nejčastější odpovědí bylo, že spíše ne (31,25%). 
Šestnáctá otázka se dotazovala na to, zdali si občané myslí, že město poskytuje 
svým návštěvníkům kvalitní a rozsáhlé kulturní vyžití. Nejvíce respondentů odpovědělo, 
že spíše ano (39,583). Následovala ale odpověď, že spíše ne (35,417%). 
Sedmnáctá otázka zjišťovala, jestli si občané myslí, že městu chybí velký investor, 
který by zde vytvořil nová pracovní místa. Respondenti drtivě vyjádřili svůj názor, že 
určitě ano a navázali tak na otázku ohledně pracovních možností, kterou hodnotili ve 
městě velice negativně (určitě ano – 83,333%). 
Osmnáctá otázka se dotazovala respondentů, jestli si myslí, že nově 
zrekonstruovaný projekt volnočasového centra Panský Dvůr přispěje k oživení města. 
Nejčastěji obyvatelé odpovídali, že spíše ne (52,083%), a celkově byl nejčastější 
negativní pohled na danou věc. 
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Devatenáctá otázka zjišťovala, jestli je podle občanů nově vybudovaný zimní 
stadion celkově přínosem pro město. Nejčastější odpovědí bylo určitě ano (39,583%), 
napříč věkovým spektrem, ale nejpozitivněji jej hodnotili občané starší 50 let. Lidé ve 
středním věku nejčastěji odpovídali, že spíše ne. 
10.5 Výstupy dotazníkového průzkumu 
Dotazníkovým šetřením, které proběhlo 28. listopadu, bylo osloveno 50 
respondentů – obyvatel Telče. Tito respondenti byly vybráni dle výběrové matice, která 
tvořila jedno procento populace města rozčleněné dle věku a pohlaví. 
10.5.1 Vyhodnocení hypotézy H1 
Hypotéza H1 zní: Město Telč nabízí svým obyvatelům dobré zázemí a kvalitní 
místo pro život. Tuto hypotézu přijímáme, Telč opravdu je kvalitním místem pro život. 
10.5.2 Vyhodnocení hypotézy H2 
Hypotéza H2 zní: Radnice a občané města spolu harmonicky vycházejí. Tato 
hypotéza se jednoznačně nepotvrdila, takže ji nepřijímáme, ale ani nezamítáme. Ne 
všichni občané mají dobré zkušenosti s radnicí, ale mnoho z nich nemá proč si stěžovat a 
hypotéza pro ně platí. 
10.5.3 Vyhodnocení hypotézy H3 
Hypotéza H3 zní: Radnice vychází svým občanům vstříc a svá rozhodnutí vytváří 
na základě jejich potřeb a poznatků. Hypotézu přijímáme, neboť většina respondentů ji 
potvrdila svými názory. I když existují výjimky. 
10.5.4 Vyhodnocení hypotézy H4 
Hypotéza H4 zní: Město Telč je kvalitní místo pro život s velkými rozvojovými 
aktivitami. Na základě získaných odpovědí jsme získali přehled o tom, že občané města 
si myslí, že jejich město je kvalitním místem pro život a probíhají v něm rozvojové 
aktivity vedoucí k získání budoucích benefitů. Hypotézu tedy přijímáme.
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11. SWOT analýza 
Pro vyhodnocení získaných informací ze situační analýzy, strukturovaného 
rozhovoru a provedeného anketního a dotazníkového průzkumu jsem zvolil analýzu 
silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí – SWOT. Pro jednotlivé části tabulky jsem 
pak vycházel z vnitřního prostředí pro silné a slabé stránky a z vnějšího prostředí pro 
příležitosti a hrozby. 
Tabulka 3 – SWOT analýza 
Silné stránky (strengths) 
- Centrum mikroregionu 
- Spolupráce v rámci mikroregionu 
- Turistická destinace 
- Občanská vybavenost 
- Velké množství obyvatel 
v produktivním věku 
- Existence územního plánu a 
strategických plánů 
- Turistický potenciál 
- Historické jádro v UNESCO 
- Bohatý kulturní program 
- Dobré turistické zázemí 
- Rozvinutá spolupráce s ostatními 
městy 
- Kvalitní vzdělávání 
- Volnočasové aktivity 
- Technická infrastruktura 
Slabé stránky (weaknesses) 
- Krajina značně zdevastovaná 
zemědělstvím 
- Klesající počet obyvatel (migrační i 
přirozený) 
- Stárnutí populace města 
- Vysoká míra nezaměstnanosti 
- Krátký čas trávený turisty ve městě 
- Malé město s omezenými 
možnostmi pro turisty 
- Finanční náročnost památek 
- Vzdálenost od nejbližší dálnice přes 
30 kilometrů 
- Neelektrifikovaná železniční trať 
- Absence koupaliště 
- Slabé využívání marketingu 
- Špatná nabídka práce 
- Absence většího investora 
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- Odpadové hospodářství 
Příležitosti (opportunities) 
- Spolupráce s podobnými 
historickými městy 
- Přeshraniční spolupráce 
s Rakouskem 
- Dotační programy EU 
- Dotace v rámci státu a kraje 
- Nárůst ekonomiky 
- Vývoj nových technologií 
využitelných ve veřejné správě a pro 
turismus 
Hrozby (threats) 
- Zhoršení sociální situace 
- Zvýšení aktivity extrémní pravice 
- Stárnutí populace 
- Špatná podpora rodin 
- Legislativní proměnlivost 
- Zásahy České národní banky do 
měnového systému 
- Zhoršení kurzu koruny 
Tabulka 3 - SWOT analýza 
Na základě vypracované SWOT analýzy jsem se rozhodl pro využití některé z 
příležitostí k minimalizování, případně eliminaci některé ze slabých stránek. 
Konkrétně jsem se rozhodl pro vytvoření marketingového plánu, kdy využiji 
příležitosti spolupráce města Telče s podobnými historickými městy k minimalizování, 
nebo eliminaci slabé stránky, kdy město je malé a má omezené možnosti pro turisty. 
Takovýto plán by vytvořil větší provázanost regionu a podpořil by turismus v celé oblasti.
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12. Cíle marketingového plánu 
V předcházejících kapitolách jsme si vytvořili přehled o městě Telč jak z pohledu 
obyvatel, tak i turistů. Podrobně jsme analyzovali prvky makroprostředí i mikroprostředí 
a na základě všech těchto vstupů byla vytvořena analýza SWOT a možné cíle řešení, které 
nám nabídla. 
Cíl marketingového plánu je založen na strategickém cíli města Telče pro oblast 
cestovního ruchu a vychází z podstaty toho, aby byla Telč přitažlivá pro návštěvníky. 
Přitažlivosti města, a s ní spojené vyšší návštěvnosti, můžeme dosáhnout, pokud 
vytvoříme propojení mezi podobnými městy, která společně mohou vytvořit určitou 
„turistickou oblast“. Ta pak bude turisty lákat nejen do jednoho místa v oblasti. 
Principem, který by měl turisty přimět k návštěvě více destinací v oblasti, není 
pouhá propagace okolních měst, ale je potřeba využít marketingového mixu a nastavit 
dané marketingové nástroje tak, aby turistům bylo nabídnuto určité zvýhodnění, bonus, 
který jim při plánování jejich cest pomůže se zařazením celé „turistické oblasti“ do jejich 
plánu výletu. 
Důležité je, aby si Telč udržela své dominantní postavení v oblasti, které má díky 
svému statutu UNESCO a celkovému historickému potenciálu. Proto by bylo vhodné 
volit zvýhodnění tak, aby první navštívené město, nejlépe Telč, tato zvýhodnění 
nenabízela, ale aby byl turista zvýhodněn až při návštěvách dalších destinací. Telč je ze 
všech míst v okolní oblasti nejnavštěvovanější, a proto by si měla udržet pozici výchozího 
bodu, a tím i konkurenční výhody oproti ostatním městům. 
Pro marketingový plán zvýhodňování turistů navštěvujících „turistickou oblast“, 
volím nejdříve navázání spolupráce se Slavonicemi. A v případě, že se daný plán osvědčí, 
postupně rozvinout tuto spolupráci i s dalšími historickými městy v okolí. 
Cílem marketingového plánu tedy je: vytvoření sítě historických měst 
zvýhodňujících své návštěvníky. 
V rámci tohoto plánu jsou zde jisté hrozby a překážky. Jednou z nejzásadnějších 
je skutečnost, že Slavonice nemusejí mít o dané navázání spolupráce zájem. Potom se 
také může stát, že ani turisté nemusí o dané zvýhodňování zájem projevit.
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13. Předpoklady výsledků marketingového plánu 
V rámci předpokladů výsledků marketingového plánu bude v první řadě 
zpracován marketingový mix, následně pak činnosti a odpovědnost za realizaci 
marketingového plánu a v neposlední řadě bude řešena finanční náročnost a zdroje. 
13.1 Marketingový mix 
Marketingový mix navrhovaný k marketingovému plánu s cílem vytvoření sítě 
historických měst zvýhodňujících své návštěvníky. 
13.1.1 Produkt 
Produktem využívaným k naplnění marketingového plánu budou blíže 
specifikované turistické atraktivity, které budou zahrnuty ve zvýhodňovaných 
atraktivitách a službách v rámci sítě historických měst. Produktem je tedy nabídnutí 
nějakého zážitku, který nabízí určité atrakce ve městě Telč, následně na to by měla být 
vytvořena nabídka ze strany města Slavonice. 
• Zamýšlený produkt Telče zahrnutý ve zvýhodňovaných službách 
Produktem města Telče nabídnutým v rámci sítě historických měst bude vstup do 
Telčského podzemí, Muzea Techniky Telč, Městské Galerie a vstup na věž svatého 
Ducha. Musíme brát v potaz, že produktem není nic hmotného, ale je to zážitek, který 
získá návštěvník. 
13.1.2 Cena 
Cena je velice důležitá složka, prakticky podstata daného zvýhodnění v rámci sítě 
historických měst. 
• Zamýšlená cena v rámci sítě historických měst 
Zamýšlenou cenou není cena jako taková, protože veškeré turistické atraktivity, 
které budou zahrnuty v rámci sítě historických měst, již mají nastaveny ceny vstupného. 
V rámci marketingového plánu ale dojde k cenovému zvýhodnění při návštěvě daných 
atraktivit ve druhém městě, přesněji pokud návštěvník navštíví Muzeum Techniky Telč, 
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Městskou Galerii nebo Telčské podzemí, získá při předložení daného lístku do druhého 
dne od zakoupení slevu v partnerském městě sítě historických měst. Toto zvýhodnění by 
bylo nastaveno na 25% ceny (slevy se mezi sebou nesčítají) a nesčítalo by se s jinými 
slevami (studentské, důchodcovské apod.). Vstupenka s datem bude fungovat jako kupón 
a bude opatřována razítkem již navštívené atraktivity. 
Speciální úlohu by měla věž svatého Ducha, jejíž přístup by byl zdarma pro 
návštěvníka z jiného města sítě historických měst při předložení lístku z návštěvy 
atraktivity v partnerském městě. Za předpokladu podobné alternativy v jiných 
partnerských městech. 
13.1.3 Distribuce 
Distribuce by probíhala přímo, neboť návštěvníci musí dané atraktivity ve městě 
navštívit, není možné jim zážitek dopravit. 
13.1.4 Propagace 
Propagace, co se sítě historických měst týče, by probíhala přímo, při kontaktu na 
informačních pracovištích. Dále by na vstupenkách na atraktivity zařazené do sítě 
historických měst byly z druhé strany vypsány informace o daných zvýhodněních a 
soupis měst, která jsou součástí. Také by probíhala propagace na webu a v rámci 
tiskových zpráv vydávaných Kulturním odborem v Telči. Informace o výhodách budou 
také v letácích na informačních centrech. 
13.1.5 Lidé 
Lidé jsou velmi důležitou složkou, která ovlivňuje pohled všech na město. Proto 
je důležité apelovat u lidí na správné vyjadřování a profesionální přístup. Hlavně co se 
lidí, kteří jsou v kontaktu s návštěvníky, týče. Tito lidé musejí být dobře informování 
ohledně sítě historických měst, výhod z nich plynoucích pro návštěvníky apod. 
13.1.6 Partnerství 
Partnerství je nedílnou součástí tohoto marketingového plánu. Plánem je 
vyžadována plná spolupráce mezi městy, které spolu vytvoří síť historických měst. Je 
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důležité předávat si informace o návštěvnících, jejich počtech a hlavně aktivně 
podporovat partnerská města. Společné konzultace, briefingy a vytváření reportů. 
13.2 Činnosti a odpovědnost 
V rámci marketingového plánu vyvstává mnoho činností, spjatých, jak s jeho 
realizováním, tak i jeho implementací. Zde jsou vypsány, včetně odpovědných osob. 
Zároveň byl přidán časový harmonogram činností. 
• Předložení marketingového plánu zastupitelstvu města k projednání 
Zastupitelstvo dostane na podnět pana starosty nebo pana tajemníka k projednání 
návrh zřízení tzv. sítě historických měst, v čem by spočívalo partnerství s ostatními 
městy. Po projednání a při přijetí by bylo zadáno panu starostovi a tajemníkovi, pod které 
spadá Odbor kultury města Telč. 
1. – 31. březen 2016 
• Jednání s odborem kultury 
V případě schválení marketingového plánu zastupitelstvem bude osloven panem 
starostou a panem tajemníkem vedoucí Odboru kultury ohledně zavádění 
marketingového plánu, jehož realizace bude svěřena do rukou vedoucího odboru: paní 
Věře Peichlové. Pan starosta a pan tajemník se ujímají kontrolní činnosti. 
1. – 8. duben 2016 
• Kontaktování potencionálních partnerských měst 
Odborem kultury bude kontaktováno město Slavonice, přesněji Turistické 
informační centrum s vedoucí pracovnicí Mgr. Věrou Fialovou, která bude oslovena 
ohledně možnosti zřízení tzv. sítě historických měst a zároveň bude informována o 
podstatě tohoto partnerství. Také bude obeznámena o marketingovém mixu vytvořeném 
pro marketingový plán ze strany města Telče a vyzvána k navrhnutí turistických atraktivit 
města Slavonice, které by se staly součástí partnerství. 
11. – 29. duben 2016 
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• Kontaktování majitelů, správců a pracovníků atraktivit v rámci 
partnerství 
V této fázi marketingového plánu proběhne oslovení majitele Muzea techniky, 
kterým není město a proběhne beseda s pracovníky a správci zbývajících atraktivit 
zahrnutých v rámci partnerství. Jejich podněty a námitky budou brány v úvahu při finální 
tvorbě partnerství. 
11. – 29. duben 2016 
• Jednání o finální formě partnerství 
V této době proběhne schůzka se zástupci Slavonic, bude předložen jejich návrh 
a vytvořena finální podoba partnerství. Pokud by nedošlo do této doby k navázání 
partnerství, nejspíše by došlo k razantním úpravám v rámci partnerství, nebo by bylo od 
partnerství upuštěno. 
2. – 6. květen 2016 
• Zpracování vstupenek 
V rámci přípravy na zavádění marketingového plánu dojde k vypracování nové 
zadní strany vstupenek na zainteresované atraktivity. Bude se jednat o jednoduchý motiv 
používaný městem na jeho propagačních materiálech s textovým popisem partnerství a 
výhod pramenících pro návštěvníky (informace se budou vztahovat k partnerským 
městům, naopak Slavonice budou vytvářet informace o Telči). Tato práce bude v rámci 
úspor svěřena oddělení informatiky města Telče. Stejně tak bude proveden tisk vlastními 
silami na Odboru kultury. 
9. – 27. května 2016 
• Příprava propagačních podkladů 
Odbor kultury připraví propagační podklady pro webové stránky, úvodní 
příspěvky do sociálních sítí, podklady pro informační letáky do informačních center 
(předáno následně oddělení informatiky) a texty pro tiskové zprávy. 
9. – 27. května 2016 
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• Informování zainteresovaných provozovatelů, správců a pracovníků 
V poslední fázi budou finálně informovány zainteresované osoby a bude 
připraven výdej nových lístků. Zaměstnanci dostanou informace o vzniklém partnerství, 
které budou dále šířit mezi návštěvníky. Připravované zahájení partnerství je stanoveno 
na datum 20. červen 2016, kdy by měl být zahájen prodej nových lístků a měla by již 
fungovat daná zvýhodnění návštěvníků v rámci měst Telč a Slavonice. Proběhne finální 
ujednání mezi Odborem kultury v Telči a Turistickým informačním centrem ve 
Slavonicích. 
30. května – 3. června 2016 
• Propagační činnosti 
V rámci zavedení marketingového plánu bude probíhat systematická propagace 
několika způsoby. 
- Webové stránky města 
Od 6. do 10. června se na stránkách města objeví aktualita o nově připravovaném 
zvýhodňovacím systému v rámci Telče a Slavonic. 
Od 13. do 17. června bude zvýhodňování návštěvníků publikováno v rámci 
turistických atraktivit na stránkách města Telče www.telc.eu. 
- Sociální sítě 
Od 6. do 10. června se na profilu města Telče na stránkách www.facebook.com 
objeví příspěvek, který bude informovat o nově připravovaném zvýhodňovacím systému 
v rámci Telče a Slavonic. Příspěvek bude sponzorován, doplněn o leteckou fotografii 
Telče, která je určena k zaujetí uživatelů sociální sítě. 
Od 13. do 17. června bude oznámeno na profilu města Telče, na stránkách 
www.facebook.com, že 20. června se spustí nový systém zvýhodňování návštěvníků. 
Příspěvek bude taktéž sponzorován. Příspěvek bude doplněn o fotografii, ve které se 
budou osově protínat na jedné straně telčské renesanční domy z náměstí a plynule na ně 
budou navazovat slavonické renesanční domy. 
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- Informační letáky 
Od 6. do 10. června budou pro lepší propagaci poštou zaslány propagační letáky 
do spřátelených informačních míst. 
13.3 Rozpočet, finanční zdroje 
V následující kapitole bude popsáno financování marketingového plánu. 
13.3.1 Personální náklady 
Co se týče nákladů na lidské zdroje, budou veškeré práce prováděné v rámci 
zavádění a implementace marketingového plánu zajišťovány ze zdrojů Odboru kultury a 
Oddělení informatiky města Telč. Personální náklady tím budou fakticky nulové, ale ve 
skutečnosti budou vygenerovány náklady časové, ty ale budou zaštítěny v rámci běžné 
pracovní doby. 
13.3.2 Materiální náklady 
• Vstupenky do Muzea Techniky, Městské Galerie a Telčského 
podzemí 
Vstupenky budou mít základní formu jako stávající vstupenky, pouze budou na 
zadní straně informace o zvýhodněních plynoucích pro návštěvníky ve Slavonicích. 
Vstupenky budou vytvořeny vlastními lidskými zdroji a budou tisknuty 
Oddělením informatiky na jejich vlastním technickém zařízení. 
Tabulka 4 – Orientační náklady na vstupenky 
 1 strana [v Kč bez DPH] 240 stran [v Kč bez DPH] 
Papír 3,56 861,60 
Toner 0,72 172,80 
Celkem 4,28 1034,40 
Tabulka 4 – ORIENTAČNÍ NÁKLADY NA VSTUPENKY. dTest; Školní potřeby [online]. [cit. 2016-





 Vstupenek bude vytištěno 360 kusů pro Muzeum Techniky Telč, 600 kusů pro 
Městskou Galerii a 480 kusů pro Telčské podzemí. Se zamýšleným nákladem 6 vstupenek 
na stranu A4, dojde k tisku 240 stran. Vstupenky budou vytvářeny nízkorozpočtově, tedy 
černobílé. 
• Informační letáky 
Informační letáky budou vytvářeny vlastními lidskými zdroji na vlastním 
technickém zázemí pro rozšíření informovanosti o zvýhodňování návštěvníků. 
Letáky budou barevné a bude vytvořeno 50 kusů, 2 kusy na jedné straně A4. 20 
kusů bude zasláno do partnerských Slavonic, zbytek bude rozmístěn na infocentru v Telči 
a na jednotlivých zainteresovaných atraktivitách. 
Tabulka 5 – Orientační náklady na letáky 
 1 strana [v Kč bez DPH] 25 stran [v Kč bez DPH] 
Papír 3,56 89,00 




Celkem 17,17 465,61 
Tabulka 5 – ORIENTAČNÍ NÁKLADY NA LETÁKY. dTest; Školní potřeby; Česká pošta [online]. 
[cit. 2016-01-05] Zdroj: https://www.dtest.cz/test/brother-dcp-9020cdw/40569?order-by=356; http://potreby-
skolni.cz/kridovy-papir-a4-200g-bily-600106.htm?utm_source=Zbozi.cz&utm_medium=C; 
https://www.ceskaposta.cz/sluzby/psani/cr/doporucene-psani], zpracování vlastní 
13.3.3 Čisté propagační náklady 
Čistými propagačními náklady je sponzorování příspěvků na sociálních sítích, 
které proběhne dvakrát před zavedením marketingového plánu (2 x 200 Kč). 
13.3.4 Celková částka 
Celková částka je součtem materiálních a čistých propagačních nákladů. Tato 
částka tedy je 1907,65 Kč, se zamýšlenou mírnou rezervou a financemi na případný dotisk 




Kontrola řeší, co kdo kontroluje a jaká může použít nápravná opatření. 
• Nejvyšší kontrolní orgán 
Nejvyšším kontrolním orgánem je pan starosta, který má ve své kompetenci 
Odbor kultury, a spolu s ním pan tajemník. 
Kontroly budou probíhat průběžně a budou sledovat naplňování jednotlivých 
kroků marketingového plánu ve fázi jeho přípravy, realizace, implementování i 
fungování. Kontroly budou realizovány poslední týden jednotlivých měsíců a bude je 
provádět pan tajemník. Kontrolovány budou jednotlivé činnosti dle jejich harmonogramu 
uvedeného výše. Následně bude své poznatky předkládat pan tajemník panu starostovi. 
Po zavedení zvýhodňovacího systému bude od července do prosince probíhat 
každoměsíční kontrola. Touto kontrolou bude zjišťováno hlavně využití zvýhodňovacího 
systému na jednotlivých atraktivitách. Jednotlivá využití budou zaznamenávána na 
jednotlivých pracovištích, která budou následně odevzdávat Odboru kultury počty využití 
slev. Také budou zjišťovány reakce návštěvníků přímo od kontaktních pracovníků. 
Pokud dojde k nějakým nedostatkům v rámci marketingového plánu, jsou 
nejvyšší kontrolní orgány oprávněny navrhnout nápravná opatření, případně i zrušení 
systému. 
- Kontrola efektivity 
Na konci roku 2016 dojde ke kontrole efektivity vynaložených prostředků, kdy 
marketingový plán bude považován za efektivní v případě, že minimálně jedna desetina 
celkového počtu návštěvníků informačního střediska města Telče bude za sledované 
období rovna počtu využitých zvýhodněných vstupů na atraktivitách města Telče. 
• Kontrola odboru kultury 
Odbor kultury si sám bude kontrolovat své aktivity, přesněji paní vedoucí Věra 
Peichlová, která bude zodpovědná za plnění činností dle stanoveného marketingového 
plánu. V případě neočekávaných okolností může podávat nápravná opatření nejvyššímu 




Moje diplomová práce se zabývala využitím marketingu, konkrétně 
marketingovým plánem a jeho využitím městem Telč. Ve své práci jsem vycházel z vize 
stanovené ve Strategickém plánu města Telče, která zní: „Město Telč: místo příjemné pro 
život a přitažlivé pro návštěvníky.“ Na základě motivace zaměření marketingového plánu 
jsem se rozhodl zaměřit na návštěvníky města, jinak řečeno: cestovní ruch. 
V prvé řadě jsem analyzoval faktory makroprostředí a mikroprostředí. Návazně 
na analýzu prostředí jsem využil marketingových způsobů získávání dat a provedl jsem 
anketní průzkum zaměřený na návštěvníky města, jehož prostřednictvím jsem oslovil 55 
z nich. Ze získaných odpovědí jsem zjistil např. to, že většina návštěvníků přijela do 
města autem (84%) a přijeli s někým (nejčastěji partnerem – 53%), přičemž plánovali 
strávit ve městě pouze několik hodin (71%) a určitě by se do města chtěli ještě někdy 
vrátit (98%). 
Na anketní průzkum jsem navázal strukturovanými rozhovory s vedoucími 
Odboru kultury v Telči a Turistického informačního centra ve Slavonicích, paní Věrou 
Peichlovou a Mgr. Věrou Fialovou. V rozhovorech jsem zjišťoval informace o jejich 
práci a hlavním bodem pro mne byly informace o spolupráci mezi městy. 
Abych neopomněl názory občanů města, vytvořil jsem dotazníkový průzkum, 
kterým jsem si přiblížil postoje obyvatelstva k jejich městu. Zjistil jsem například to, že 
obyvatelé velmi špatně hodnotí pracovní příležitosti ve městě (nejhorší známka – 
52,082% respondentů) a při otázce na to, zdali město nabízí svým návštěvníkům kvalitní 
kulturní vyžití, odpovědělo nejvíce respondentů spíše ano (39,583%). 
 Z předchozích kroků praktické části diplomové práce jsem vytvořil SWOT 
analýzu, ve které jsem vyhodnotil jako nejvhodnější krok využití příležitosti spolupráce 
s jinými historickými městy k minimalizaci slabé stránky města tkvící v tom, že město je 
malé a má omezené atraktivity pro turisty. 
Výsledkem mé práce je marketingový plán pro vytvoření sítě historických měst 
zvýhodňujících své návštěvníky, který má za účel přimět turisty k návštěvě více destinací 
v rámci regionu, a tím zajistit jeho větší provázanost a udržet v něm návštěvníky po delší 
dobu. Pro naplnění marketingového plánu byl vytvořen vhodný marketingový mix a 
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soupis činností s přiřazenou odpovědností v průběhu zavádění i fungování 
marketingového plánu. 
V neposlední řadě byl vytvořen také rozpočet, ve kterém jsem řešil personální 
náklady, které vycházely z využití vlastních personálních kapacit v rámci výkonu jejich 
běžné práce. Co se týče materiálních nákladů, byla stanovena částka 4000 korun českých 
nutná pro realizaci marketingového plánu. 
Část, která uzavírá celý marketingový plán je nastavení kontrol, které budou 
probíhat průběžně během zavádění a implementace komplexního marketingového plánu. 
Tyto kontroly bude mít na starosti pan starosta a pan tajemník. 
Jak se ukázalo v této diplomové práci, nachází si postupem času využití 
marketingu a přesněji marketingového plánu ve veřejné správě své právoplatné místo. 
Samotná diplomová práce může být nápomocná jak městu Telč, kterému bude 
poskytnuta, tak i jiným městům, které z ní mohou čerpat pro své marketingové aktivity.
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18. Seznam použitých zkratek a symbolů 
Seznam zkratek: 
ČNR – Česká národní rada 
ZoOB – zákon o obcích 
PS – poslanecká sněmovna 
PR – public relations 
ČR – Česká republika 
EU – Evropská unie 
BIS – Bezpečnostní informační služba 
HDP – hrubý domácí produkt 
ČSSD – Česká strana sociálně demokratická 
KDU-ČSL – Křesťanská a demokratická unie – Československá strana lidová 
PESTEL (SLEPTE) – political, economical, social, techlonogical, ecological, 
legal 
SWOT – strengthness, weaknesses, opportunities and threats 
Kč – České koruny 
DPH – daň z přidané hodnoty 
Seznam symbolů: 






kvantil normovaného normálního rozdělení = 1,645 [-] 
Δ… chyba odhadu [%] 
σ… variační koeficient = 0,3 – 1,0 [-]
